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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá marketingovou komunikací internetového obchodu 
StarkGlass.cz. Jedná se o internetový obchod, sloužící pro prodej produktů značky 
StarkGlass. Jelikož jsem spoluzakladatel tohoto internetového obchodu, tak se 
komunikační strategie opírá o zkušenosti z působení při vytváření originální 
marketingové strategie a o marketingový výzkum.  
 
Abstract  
Thesis deals with the marketing communication of the online store StarkGlass.cz . It is 
an online store serving for sale tempered safety glass brand StarkGlass. Since I am a co-
founder of the Internet business, communication strategy is based on the experiences 
gained in creating original marketing strategy and marketing research.  
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ÚVOD  
 
Jako téma své bakalářské práce jsem zvolil marketingovou komunikační strategii 
společnosti StarkGlass a to hned z několika důvodů. Marketingová komunikace 
společnosti je dle mého názoru velmi důležitá. Kvalitně provedená marketingová 
komunikace je alfa a omega prodejního procesu a v dnešní době, kdy je trh přehlcet 
velkým množstvím prodejců je toto ještě markantnější. 
 
Firmu StarkGlass, která se zaměřuje především na internetový prodej jsem si vybral 
z důvodu, že jsem jeden ze dvou zakladatelů této společnosti. Když jsem se rozhodoval, 
na jaké téma vypracuji bakalářskou práci, chtěl jsem především, aby tato práce měla 
přínos i pro mé podnikání. Chtěl jsem zjistit, jestli je nastavená komunikační strategie 
vhodná a dostatečně efektivní a pokusit se vytvořit komunikační strategii novou a ještě 
kvalitnější. 
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1 CÍLE A METODIKA PRÁCE  
 
Cílem práce je vytvořit marketingovou komunikační strategii internetového obchodu, 
který se zaměřuje na prodej vlastních produktů pro ochranu displeje mobilních telefonů. 
Nejdříve bude potřeba zanalyzovat stávající situaci, pro čož nám pomůže situační 
analýza, kde využijeme analýzu PEST, analýzu síly konkurenčních pozic, která se čato 
používá při oceňování podniků, vlastní průzkum a SWOT analýzu.  
Po provedení všech potřebných kroků již budu detailně seznámem se společností a jejím 
okolím a budu moct vytvořit novou komunikační strategii pro roky 2016 a 2017, která 
se bude opírat o poznatky, které zjistím v průběhu této práce. 
 
Bylo postupováno dle následující metodiky: 
• Charakteristika společnosti StarkGlass  
• Analýza síly konkurenčních pozic 
• Analýza PEST 
• Analýza SWOT  
• Dotazníkové šetření 
• Analýza současné marketingové komunikační strategie společnosti StarkGlass. 
• Návrh marketingové komunikační strategie pro firmu StarkGlass na roky 2016 a 
2017. 
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2 TEORETICKÁ ČÁST  
2.1 Marketingová komunikace  
 
Marketingovou komunikací rozumíme veškerou firemní komunikaci. Nejde tedy o 
otázku, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé nástroje 
marketingové komunikace věnovat prostředků. Marketingová komunikace by se neměla 
soustředit jen na řešení krátkodobých cílů, ale také na řízení dlouhodobých vztahů se 
zákazníky během předprodejního, prodejního a spotřebního stadia, včetně období po 
spotřebě. Marketingová komunikace využívá celou řadu nástrojů: reklama, podpora 
prodeje, public relations, osobní prodej, přímý marketing (direct marketing), 
sponzorování, komunikace v prodejním nebo nákupním místě, výstavy a veletrhy a 
další1. 
 
Primárním cílem marketingové komunikace je tedy ovlivňování dalšího chování a 
rozhodování příjemců komunikačního sdělení. Aby byla marketingová komunikace co 
nejefektivnější, je nutné respektovat řadu principů. Především se zaměřit na to, jak bude 
výsledné sdělení vnímáno cílovou skupinou. Při tvorbě komunikační kampaně musí být 
brán ohled na celý marketingový plán a take je nutné oba plány sladit. U mnoha větších 
podniků, které mají složitou organizační strukturu, dochází poměrně často k rozporům 
těchto složek. Obvzlášť, pokud tyto instituce delegují některé své komunikační aktivity 
na komunikační a mediální agentury. Pokud taková spolupráce není správně řízena, 
mohou vznikat i kampaně, které nekorespondují s marketingovou strategií a ani s 
marketingovými cíli daného subjektu2. 
 
Celý proces tvoření komunikačního plánu není jednosměrný ani mechanický. Je 
nezbytně nutné provést důkladnou analýzu trhu, následně pak určit komunikační cíle a 
vybrat vhodnou strategii, která tyto cíle naplní. Z hlediska marketingové komunikace je 
nejdůležitější zjistit, jak cílová skupina vnímá propagovanou značku i její konkurenty, 
                                               
 
1 TURČÍNKOVÁ, J. Marketing I, s. 108. 
2  KARLÍČEK, M.; KRÁL, P. Marketingová komunikace. 1, s. 12. 
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jakými prostředky je motivována ke koupi produktu a jaká média by měla být zvolena k 
jejímu co nejefektivnějšímu oslovení3. 
Jakmile je analýza situace na trhu, dostatečná je možné stanovit komunikační cíle. 
Vhodně zvolené komunikační cíle jsou základním předpokladem efektivity 
komunikační kampaně. Tyto cíle stanovují, čeho a za jakou dobu má být marketingovou 
komunikací dosaženo. Podle těchto kritérií je poté vyhodnocována celá kampaň4. 
Cíle marketingové komunikace mohou být velmi rozmanité, např. zvýšení poptávky, 
zvýšení možnosti distribuce, vytváření silné značky, posílení pozice na trhu, vytváření 
image, motivace vlastních zaměstnanců atd. Z komunikačních cílů poté vychází celá 
komunikační strategie, která popisuje, jakým způsobem bude zvolených cílů dosaženo 
5. 
2.1.1 Definice marketingu 
Definovat marketing není jednoduché, existují desítky až stovky různých definic a 
přístupů. V odborné literatuře se často vyskytuje následující definice: „Marketing je 
součástí procesu řízení, zaměřenou na identifikaci, předvídání a uspokojování 
požadavků zákazníka“ Výše uvedené se vztahuje i na marketing v neziskovém sektoru, 
protože zde záměrně chybí dovětek s cílem vytvořit zisk6. 
  
Marketing je aktivita, která je přímo spojena s uspokojováním potřeb a přání zákazníka 
pomocí určité výměny která se provádí na místě zvaném trh. Výměna je v podstatě 
transakce mezi prodávajícím a kupujícím, kdy kupující kupuje zboží a zaplatí 
dodavateli dohodnutou cenu. Trh je tvořen všemi dodávajícími zboží nebo služby a 
kupujícími, kteří o toto mají zájem7. 
 
Marketingové oddělení v dané firmě může být velmi rozsáhle, ale na druhou stranu také 
nemusí existovat vůbec. Tento fakt především záleží na velikosti firmy. Pokud je firma 
mezinárodní, je více pravděpodobné, že tato firma bude mít své vlastní marketingové 
                                               
 
3 KARLÍČEK, M. a KRÁL, P. Marketingová komunikace. 1, s.12. 
4 tamtéž, s.12. 
5 TURČÍNKOVÁ, J. Marketing I, s. 108. 
6 REKTOŘÍK, J. Chartered Institut of Marketing in Rektořík, s. 81. 
7 tamtéž, s. 81. 
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oddělení s velkým rozpočtem. Naopak pokud se jedná o malou začínající firmu, toto 
oddělení většinou nenajdete. Marketing bude mít na starosti vyšší management firmy a i 
přes fakt, že firmy nové potřebují větší procento zastoupení marketingových výdajů, 
nebude se moct tato částka ani z daleka srovnávat s částkou, kterou za marketing utratí 
firma mezinárodní8. 
 
2.2 Počátky marketingu 
Skutečně prapůvodní kořeny marketingu sahají až do starověkých civilizací. Tento 
pojem však známe až z 19. a 20. století, přesněji rok 1910 jako reakce na hospodářskou 
krizi a kdy zároveň rostla potřeba změnit přístup k uspokojování zákazníků. Ruku v 
ruce s technologickým šly i velké sociální změny, které formovaly náš svět až do jeho 
současné podoby. A marketing je jedním z výsledků tohoto formování9. 
 
2.3 Internet 
Nejprve by bylo vhodné říct, co internet vůbec znamená. P. Kotler ve své tvorbě 
vysvětluje, že: „Internet je obrovská veřejná síť počítačových sítí umožňující 
uživatelům všeho druhu z celého světa vzájemnou komunikaci a přístup k neuvěřitelně 
rozsáhlým zdrojům. Internet tvoří jednu velkou informační dálnicí‘, po níž lze 
neuvěřitelnou rychlostí přenášet bity z jednoho místa na druhé“10. 
 
2.3.1 Historie internetu a internetové reklamy  
Člověk dnes považuje internet za úplnou samozřejmost, bez které si nedokáže představit 
život. To potvrzuje i J. Boučková a kol.11 a uvádí, že: „Internet je nejdynamičtěji se 
rozvíjejícím informačním médiem současnosti.“ Podle monografie V. Janoucha lze 
konstatovat, že internet však není záležitostí posledních pár let. Ve skutečnosti vznikl 
před více než 40 lety, kdy jeho předchůdce začala používat americká armáda. Zásadním 
zlomem byl rok 1980, kdy Tim Berners-Lee přišel s myšlenkou hypertextu12. 
                                               
 
8 REKTOŘÍK, J. Chartered Institut of Marketing in Rektořík, s. 83. 
9 BERGHOFF, H. Počátky marketingu a výzkumu trhu: informace, instituce a trhy, s. 15. 
10 KOTLER, P. Moderní marketing. s. 175. 
11 BOUČKOVÁ, J. Marketing. s. 406. 
12 JANOUCH, V. Internetový marketing. s. 17. 
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Hlavním krokem k rozšíření internetu byl rok 1993, kdy byl zdarma uvolněn grafický 
prohlížeč a zároveň byl vyvinut standart www (word wide web). V této souvislosti 
uvádí J. Boučková a kol.13, že se rok poté, v roce 1994 objevila první internetová 
reklama, kterou využila jedna právnická firma k nabídce svých služeb. Do 7000 
diskusních fór rozeslali textový inzerát s nabídkou jejich služeb. Reklama však byla 
přijata velmi negativně. Ještě na podzim roku 1994 si firma AT&T ale zadala první 
oficiální reklamu, jak ji známe dnes a jejich krok se jim vyplatil14. 
 
2.4 Marketingový mix  
„Produkt není produktem, pokud se neprodává. V takovém případě je pouhým muzejním 
exponátem.“ Citoval jsem T. Levitta záměrně, jelikož i Kottler začal svou kapitolu 
stejným výrokem. Tento model vznikl na začátku druhé poloviny minulého století, kdy 
Harvardský profesor Neil Borden identifikoval řadu podnikatelských aktivit, jimiž je 
možno ovlivnit kupujícího. Poté profesor Jerome McCarthy navrhl marketingový mix 
jak jej známe dodnes, jehož součásti byly a dodnes jsou tyto 4 parametry:   
1. výrobková politika (Product): uspokojuje potřeby zákazníka,   
2. cenová politika (Price): hodnota výrobku pro zákazníka, 
3. komunikační politika (Promotion): komunikace se zákazníkem o 
výrobku, 
4. distribuční politika (Placement): přemístění výrobku od výrobce k 
zákazníkovi15.  
 
Každé ze 4 P je možno z hlediska kupujícího také označit jako C: 
1. Costumer value, 
2. Cost to the costumer, 
3. Convenience, 
4. Communication16. 
                                               
 
13 BOUČKOVÁ, J. Marketing, s. 406. 
14 tamtéž, s. 409. 
15 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, s. 124. 
16 tamtéž, s. 135. 
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V poslední době se setkáváme s dalšími „P“ jako jsou lidé (People), práce s veřejností 
(Public relations), rozvoj (Progress), dokonalost (Perfection), psychologie 
(Psychology), součinnost (Participation), partnerství ( Partnership), přesnost ( 
Punctuality), potenciální možnosti (Potential possibilities), obal výrobku (Packaging)17. 
 
 
Obrázek 1: Marketingový mix (vlastní tvorba).18 
 
2.4.1 Produkt  
Produkt, nebo nabídka je základem každého podnikání. Cílem podniku je dosáhnout 
toho, aby produkty čí nabídky odlišil od ostatních a zlepšil způsobem, který přesvědčí 
cílový trh, aby je preferoval19. 
                                               
 
17 JOHNOVÁ, R. Marketing umění a kulturního dědictví, s. 27. 
18 tamtéž, s. 25-29 
19 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 115-117. 
 18 
U internetových obchodů a produktů speciálně vytvořených pouze pro online prodej 
jsou různá diference. Produkt, který je určen pouze pro online prodej, nepotřebuje žádné 
výrazné prvky, jako tomu je například u produktů v běžném obchodu. Při nákupu 
v běžném obchodu nakupujete očima, co vám zaujme nejvíce, to má největší šanci. 
V naší společnosti toto nazýváme jako regálová válka20. 
2.4.2 Cena a zákaznické náklady 
Kotler říká, že: „peněžní částka účtovaná za výrobek nebo službu“. V neziskovém 
sektoru se ceny obvykle pohybují pod úrovní nákladů, zbytek bývá financován 
dotacemi či sponzorskými dary. Za touto politikou stojí snaha přilákat co nejvíce 
potenciálních návštěvníků, aby se mohl naplnit hlavní cíl organizace, cenová politika 
zaměřená na maximalizaci příjmů by byla samozřejmě odlišná. Na druhou stranu by ale 
cena neměla být příliš nízká, protože je zákazníky vnímána také jako ukazatel kvality 
služby. V případě koncertů vážné hudby je onou cenou především výše vstupného, dále 
se může jednat o členské a abonentní karty či různé speciální nabídky. Vstupné bývá 
stanoveno na základě ceníku a může být diferenciované nebo jednotné. Častěji se 
využívá diferenciované, pozitivně diskriminační vstupné, kdy zvolené cílové skupiny 
platí nižší cenu za vstup, nebo ho mají zcela zdarma21. 
 
2.4.3 Místo, distribuce   
Prostřednictvím distribuce firma řídí proces pohybu výrobku k zákazníkovi. Tento 
proces zahrnuje dopravu, udržování skladu, výběr velkoobchodníků a maloobchodníků, 
rozhodnutí o vhodném prostředí pro umístění výrobku a o skladbě sortimentu v 
jednotlivých místech prodeje. Distribuční strategie rovněž obsahuje rozvoj spolupráce 
mezi výrobcem a distributory a hledání nových cest22.  
 
Přímý prodej: prodej výrobním podnikem zákazníkovi anebo přímé dodávky do 
prodejny jiného podniku (maloobchodu). Tato forma je pro výrobce produktu daleko 
výnosnější, jelikož neexistuje žádný „prostředníků“, který by si také chtěl uštípnout 
                                               
 
20 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. s. 115-117. 
21 tamtéž, s. 115-117. 
22 PELSMACKER, P a kol. Marketingová komunikace, s. 24. 
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kousek zisku pro sebe. Na druhou stranu je při tomto typu prodeje potřebný daleko větší 
rozpočet na marketing23. 
  
Nepřímý prodej: prodej prostřednictvím velkoobchodu; výrobce dodává zboží do 
velkoobchodu, ve kterém nakupují maloobchodní podnikatelé, jež prodávají zboží 
spotřebitelům Tento prodej je velmi častý u masových produktů. 
 
2.4.4 Komunikace a propagace 
Marketingová komunikace je prostředkem, díky kterému se zákazník dozvídá o nabídce 
internetového obchodu. V souvislosti s marketingovou komunikací hovoříme o 
komunikačním mixu, který se skládá z konkrétních nástrojů marketing managementu: z 
reklamy, podpory prodeje, osobního prodeje, public relations a direct marketingu. 
Neziskové organizace obvykle nevyužívají jednotlivých složek v takovém rozsahu, jako 
komerční instituce, protože nemají dostatek finančních zdrojů. Zásadní roli v jejich 
komunikačním mixu proto hrají public relations a osobní prodej především ve významu 
komunikace s donátory.  
 
2.5 Marketingová komunikační strategie 
Pro marketingovou komunikaci je typické, že jejím smyslem je komunikace, něco 
sdělovat, jejím úkolem je stimul a podpora prodeje výrobků a působit v souladu s 
ostatními složkami marketingového mixu24.  
 
Nástroje komunikačního mixu jsou prostředkem, spadajícím do modelu efektivní 
marketingové komunikace. Struktura marketingové komunikace je tvořena třemi 
částmi, kterými jsou marketingové sdělení, cílová skupina a šíření ústním podáním. 
Marketingové sdělení, které determinuje samotný obsah sdělení, médium, které ho 
přenáší, a kontext, v jakém je sdíleno, je předáno cílové skupině. V ideálním případě je 
obsahem tohoto sdělení cílová skupina zaujata, pochopí jej a navíc ji přesvědčí. V další 
fázi by cílová skupina měla změnit své stávající postoje a chování v návaznosti na 
                                               
 
23 PELSMACKER, P a kol. Marketingová komunikace, s. 24. 
24 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing, s. 223. 
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komunikační cíle. Posledním prvkem je šíření ústním podáním, takzvané word-of-
mouth (WOM), které předurčuje efektivitu marketingové komunikace25. 
2.5.1 Komunikační mix 
Podmnožinou marketingového mixu je komunikační mix, který se skládá z několika 
komunikačních prvků, které mohou být použiti jak samostatně, tak dohromady, za 
účelem dosažení komunikačních cílů26. 
Mezi základní složky marketingového komunikačního mixu patří osobní prodej, 
reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public relations, sponzoring a internetová 
komunikace27. 
 
Reklama 
Reklama je nejúčinnějším nástrojem budování povědomí o existenci podniku, výrobku, 
služby nebo myšlenky28.  
 
Jak již Kotler zmínil, reklama je nejúčinnější nástroj a proto musí být i ze zákona 
dostatečné regulován. Zákon č. 40/1995 Sb se reklamou zabývá detailněji. Definuje ji 
jako oznámení, předvedení či jinou prezentaci zejména komunikačními médii, mající za 
cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo využití práv nebo 
závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není dále 
stanoveno jinak. 
 
Tento zákon také dále popisuje zakázané a povolené druhy reklam. Pojednává také o 
tom, že reklama nesmí být v rozporu s dobrými mravy, zejména nesmí obsahovat 
jakoukoliv diskriminaci z důvodů rasy, pohlaví nebo národnosti nebo napadat 
náboženské nebo národnostní cítění, ohrožovat obecně nepřijatelným způsobem 
mravnost, snižovat lidskou důstojnost, obsahovat prvky pornografie, násilí nebo prvky 
využívající motivu strachu. Reklama nesmí napadat politické přesvědčení. 
                                               
 
25 KARLÍČEK, M. a KRÁL, P. Marketingová komunikace, s. 213. 
26 DAHLÉN, M. Marketing communications, s. 277. 
27 PŘIKRYLOVÁ, J. Moderní marketingová komunikace, s. 42. 
28 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, s. 124. 
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Zákon č. 40/1995 Sb je velmi obsáhlý a nemá smysl se zde zmiňovat o všech jeho 
složkách. Pro podniky je ovšem velmi důležité tento zákon důkladně prostudovat a 
jednat pouze v mezích zákona. 
Podpora prodeje 
Kotler podporu prodeje charakterizuje jako „soubor různých motivačních nástrojů, 
převážně krátkodobého charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších nebo 
větších nákupů určitých výrobků či služeb“29  
Jednotlivé nástroje podpory prodeje se od sebe liší především svým potenciálem 
dosáhnout specifických cílů. Zatímco slevy z ceny či vzorky zdarma mají přimět 
zákazníka k okamžité koupi a vyzkoušení produktu, program odměn má za úkol 
„připoutat“ zákazníka k určeným produktům, vybudovat v něm věrnost ke značce. 
Hlavním cílem všech aktivit podpory prodeje je vyvolat pozitivní reakci spotřebitelů30. 
 
Přímý marketing 
Jako přímý marketing se dají označit ty činnosti, kde je uskutečňována přímá 
komunikace mezi dvěma subjekty. Tedy taková komunikace, kde je možná zpětná 
reakce či interakce s tím, kdo daný subjekt oslovil. Nejvíce používaným nástrojem 
přímého marketingu emailová komunikace. Dále se do této kategorie řadí webové 
semináře či online chat31. 
 
E-mailing  
E-mailing představuje velmi silný marketingový nástroj, díky kterému je možné buď 
přímo prodávat, ale i budovat dlouhodobé vztahy. Tato forma komunikace je hlídána 
legislativními prvky, které určují, co se může posílat a komu se to může posílat (je zde 
vyžadován souhlas adresáta). Cíle e-mailingové komunikace se liší s typem poslaného 
e-mailu. Ty se mohou členit následovně: 
• E-mail s nabídkou – jedná se e-mail s nabídkou zboží či služeb. 
                                               
 
29 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, s. 124. 
30 SVĚTLÍK, J. Marketing – cesta k trhu. 10.rozšířené vydání, s. 177.  
31 JANOUCH, V. Internetový marketing: prosaďte se na webu a sociálních sítích, s. 304. 
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• Newsletter – je pravidelně posílaný e-mail s informacemi, které nesmí mít 
prodejní ani reklamní charakter. 
• Permission email – možnost zaslat očekávané, osobní a reklamní sdělení lidem, 
kteří jej skutečně chtějí32. 
 
Obecně je na trzích B2C hlavním cílem e-mailové komunikace prodej. 
  
Public relations 
Public relations, neboli PR je možno definovat jako rízenou obousměrnou komunikaci 
určitého subjektu za účelem porozumění a ovlivňování postojů veřejnosti. Mělo by plnit 
dlouhodobou a nepřetržitou funkci managementu firem, soustředitse na všechny cílové 
skupiny daného subjektu a také by mělo podporovat reklamní, marketingové a další 
aktivity firem33. 
 
Osobní prodej 
Osobní prodej jakožto nástroj komunikační politiky může být za určitých podmínek 
velmi efektivní. Mezi hlavní vyhody patří efektivnost komunikace mezi prodávajícím a 
zákazníkem, možnost okamžíté zpětné vazby a možnost okamžité prodejní reakce. 
Cílem osobního prodeje je realizace prodejní transakce. Naopak nevýhodou osobního 
prodeje mohou být vysoké náklady a také případná psychologická obrana spotřebitelů34. 
 
Sponzoring 
Sponzoring je vztah mezi jedincem, organizací, nebo akcí nabízející práva a asociace, 
které mohou být komerčně využity a sponzorem, jakožto poskytovatelem financí,  
zdrojů a služeb V rámci tohoto procesu pomáhá sponzor sponzorovanému realizovat 
jeho projekt a sponzorovaný naopak pomáhá sponzo- rovi uskutečnit jeho komunikační 
cíle35. 
 
                                               
 
32 JANOUCH, V. Internetový marketing: prosaďte se na webu a sociálních sítích, s. 305. 
33 PŘIKRYLOVÁ, J. Moderní marketingová komunikace, s. 106. 
34 TOMEK a VÁVROVÁ, Marketing od myšlenky k realizaci. s. 225. 
35 PŘIKRYLOVÁ, J. Moderní marketingová komunikace. s. 130. 
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2.6 Marketing na internetu 
Internetová reklama vznikla v roce 1994 a někteří marketéři pochopili, že je potenciál 
internetu obrovský. V. Janouch vysvětluje, že základním problémem byly omezené 
technické možnosti a hlavně omezený přístup lidí k internetu. Postupem času se ale 
situace začala zlepšovat, zdokonalovala se i média, newslettery, bannerová reklama atd. 
Začaly se zjišťovat zákaznické preference, připomínky k produktům, názory a tím se 
zrodil internetový marketing36.  
Dalo by se říct, že tam, kde se používají vyspělé technologie, je internetový marketing 
již dnes významnější než klasický marketing. Zatím ne ve vydaných prostředcích, ale v 
účinnosti. Problémem reklamy (offline marketingu) je, že vnucuje produkty bez znalosti 
toho, co zákazníci požadují, a oni proto přestali reklamám věřit. V offline marketingu se 
nehledí na to, jestli je daná osoba muž, anebo žena. Jestli je osoba stará 20 let, anebo 50 
let. Jestli je daná osoba zainteresována v hudbě, anebo ve sportu. Dobře udělaná 
reklama se snaží neobtěžovat a nepřekážet. Hlavní výhody internetového marketingu 
oproti offline marketingu jsou: v monitorování a měření, v dostupnosti 24 hodin sedm 
dní v týdnu, v komplexnosti, individuálním přístupu a dynamickém obsahu37.  
Jak velkou změnu v podnikání přinesl internet a s tím nové marketingové strategie 
vystihuje následující tvrzení P. Kotlera: „Podníceni novými technologiemi, zejména 
internetem, prochází obchodní společnost radikální transformací, která není ničím 
menším, než průmyslovou revolucí. Aby v tomto století přežili a prosperovali, musí 
manažeři do svých mozků pevně naprogramovat novou sadu příkazů“38. 
2.6.1 Internetový vs. online marketing 
V. Janouch ve své knize uvádí, že tyto dva pojmy jsou často považovány za synonyma, 
ale není tomu tak. Nejlepší je používat pojem internetový marketing pro všechny 
marketingové aktivity na internetu. Online marketing je pak pojem rozšiřující tyto 
aktivity o marketing přes mobilní telefony či jiná podobná zařízení. V roce 2005 byl 
rozdíl mezi těmito dvěma výrazy pořád znát. Nebylo automatické, že mobilní telefon 
                                               
 
36 JANOUCH, V. Internetový marketing. s. 17. 
37 KOTLER, P. Moderní marketing, s. 175. 
38 tamtéž, s. 175. 
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má v sobě i internetové připojení, avšak v dnešní době již rozdíl mezi těmito dvěma 
výrazy takřka zanikl39. 
 
Reklama na internetu 
Při současném každoročním růstu uživatelů internetu zažívá i reklama na internetu 
obrovský boom. Podle internetové stránky Reklama.cz je patrné, že jen v ČR bylo k síti 
v roce 2009 připojeno 6,8 mil. uživatelů. Díky lepšímu, levnějšímu a dostupnějšímu 
internetu do domácností roste logicky zájem firem o vlastní prezentaci 
či sestavení kampaně, která dnes dokáže oslovit poměrně i cíleně široké publikum 
potenciálních zákazníků. J. Boučková a kol. uvádějí následující: „Internetová reklama 
je stejně jako reklama klasická součástí marketingového komunikačního mixu. Jde tedy 
o placenou formu prezentace firmy, výrobku nebo služby. K přenosu reklamního sdělení 
od zadavatele reklamy k potenciálnímu spotřebiteli se však v tomto případě využívá 
specifického prostředí internetu“40. 
 
Podíl internetové reklamy na trhu reklamy 
Podíl internetové reklamy na marketingovém trhu stále roste a postupně se stává 
primárním způsobem, jak firmu propagovat. Tempo růstu reklamních investic bylo 
v roce 2012 11,5 %. Po „krizovém“ roce 2009 je již třetím rokem za sebou dvouciferné, 
přestože mírně zpomaluje. Nyní se tempo růstu stále drží v řádech dvouciferných čísel, 
jelikož vznikají stále nové příležitosti na internetu, jako je instagram, twitter, atd41. 
 
Výhody internetové reklamy  
Celá kapitola nesoucí název „Výhody internetové reklamy“ vychází z mých zkušeností, 
které jsem načerpal po dobu působení na trhu internetových obchodů. Každý závěr, 
který byl vyvozen v jednotlivých kapitolách, jsem podložil publikací J. Boučkové a 
kol., z níž jsem se inspiroval i ve výběru hodnotících kategorií. 
 
                                               
 
39 JANOUCH, V. Internetový marketing, s. 17. 
40 SPIR Internetová reklama [online]. 2015. 
41 SPIR Internetová reklama [online]. 2015. 
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Selektivita 
Internet je velmi specifické médium, které vzhledem k ne příliš vysokým počátečním 
nákladům, nabízí okolo 2,8 miliard registrovaných domén. V šíři záběru se internetu 
nemůže rovnat žádné jiné médium. Hlavní výhoda, co se týče reklamy, je možnost 
oslovení konkrétní cílové skupiny. Cílová skupina se dá vybírat např. podle životního 
stylu, zájmů, věku či spotřebního chování. Objednatel reklamy si pro svou kampaň 
zvolí stránky, které navštěvují čtenáři odpovídající jeho potenciálním zákazníkům. 
Tomuto se říká selektivita – zacílení, schopnost přesně oslovit požadovanou skupinu42. 
 
Interaktivita 
Hlavním rozdílem mezi internetem a ostatními médii je jeho interaktivita. Jakmile 
uživatele zaujme určitá reklama na internetu, jedním kliknutím získá o produktu nebo 
službě vyčerpávající informace. V dnešní době už je málo věcí, které byste na internetu 
nenašli. Proto je možné si informace o produktu nebo službě z reklamy okamžitě ověřit 
na ostatních webech, které stejnou věc nabízejí nebo někdo má již zkušenost, se kterou 
se podělil na diskusních fórech či na serverech přímo určených pro recenze43. 
 
Měřitelnost 
Měřitelnost je jedna z velkých výhod internetového marketing. U marketingu, který 
probíhá například prostřednictvím televizních reklam, můžeme sledovat pouze 
návštěvnost, nemůžeme sledovat složení pohlaví, nemůžeme sledovat konverze. 
Konverze jsou naopak při marketingu internetovém velmi důležité. Jedná se o tzv.: 
Zájem o příspěvek, který nám udává, jak byla reklama zajímavá pro cílové publikum, 
můžeme publikum segmentovat a poté zjistit, jak byla daná reklama zajímavá pro 
jednotlivé skupiny. Je velké množství měřitelných faktorů44. 
 
Flexibilita a rychlost 
Další obrovská výhoda internetové reklamy je její flexibilita a rychlost. Pokud se 
zaměříme na reklamu PPC, neboli pay per click. Zde nám stačí pouze zjistit 
                                               
 
42 BOUČKOVÁ a kol. Marketing, s. 409. 
43 tamtéž,. s. 409. 
44 tamtéž, s. 410. 
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nejžádanější klíčová slova a poté už se reklama může měnit z minuty na minutu, 
můžeme jedním kliknutím změnit frekvenci, množství zobrazování jednotlivému 
uživateli, pozastavit reklamu, podpořit reklamu větším rozpočtem45.  
 
Cena a výrobní náklady 
O ceně internetové reklamy můžeme prohlásit, že se jedná o jednu z levnějších způsobů 
propagace určitého produktu, anebo služeb. Samozřejmě i zde najdeme dražší a levnější 
varianty. Mezi dražší se dá zařadit reklama naprogramována v Java scriptu, anebo 
v HTML. Za levnější lze zase považovat reklamy na Facebooku, Sklik. Celkově pokud 
porovnáme cenu internetového marketingu za oslovení tisíce uživatelů s cenou 
prostřednictvím televizního kanálu, je internetový marketing několikanásobně 
levnější46. 
 
Nevýhody internetové reklamy 
V kapitole nevýhody internetové reklamy jsem postupoval obdobně jako u předchozích 
výhod internetové reklamy. 
 
Omezený rozsah internetové populace 
Internetová populace je omezena z řady důvodů. Mezi ty největší patří ekonomické a 
sociální. I přes fakt, že internetová populace je omezena, je zde rok od roku nárůst 
v počtu uživatelů internetu a v dnešní době lze internet považovat za konkurenta 
televiznímu kanálu.  
 
Omezená velikost reklamních ploch 
Někteří odborníci reklamním bannerům vytýkají, že jsou příliš malé pro rozsáhlejší 
reklamní kampaně. Samozřejmě není možné srovnávat velikost řádově centimetrových 
bannerů na internetu s reklamou v tisku nebo dokonce outdoor reklamou. Důležité je, 
jaké zorné pole čtenáře zabírá. Celkově ale spíše nacházíme reklamu na stísněnějších 
místech, aby návštěvník neměl pocit, že stránce dominuje reklama. 
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Software blokující internetovou reklamu 
S rozvojem internetu a internetového marketingu vzniká čím dál více reklamních 
sdělení na internetu, a proto je i čím dál více stěžujících si zákazníků. Existuje spousta 
internetových stránek, které se prezentací reklamy na svých webových stránkách živí, a 
proto se snaží dostat co nejvíce bannerů do svých stránek. Tento fakt zapříčinil vzniku 
softwarům blokujících internetovou reklamu, které se v dnešní době běžně používají a 
dokáží reklamy na internetu z velké většiny eliminovat. 
 
2.6.2 Jednotlivé typy reklam na internetu 
Internet nabízí mnoho způsobů reklamy. Základní rozdělením je reklama placená a 
neplacená. Avšak nelze jednoznačně ríci, že placená reklama bude mít větší účinek než 
reklama neplacená. 
 
Neplacená reklama 
Do neplacené reklamy se řadí tři základní typy: SEM, SMM a spřátelené weby. 
 
Placená reklama 
Do kategorie placená reklama patří velké množství reklamích bannerů, intextová 
reklama, PPC reklama, virální reklama, PR články, internetové katalogy a direct 
mailing. O těch nejvíce důležitých se krátce zmíním v textu níže. 
 
Reklamní bannery 
Česky se této formě reklamy říká také reklamní proužek. Lze konstatovat, že tato 
reklama byla v minulosti velmi účinná a to díky její jednoduchosti. Na webových 
stránkách čtenáře zaujala reklama a jedním klikem se o produktu či službě dozvěděl vše 
potřebné. Reklamní bannery se ale natolik rozšířily, že mezi uživateli začala vznikat 
tzv. „bannerová slepota“, tj. že uživatelé reklamu téměř nevidí, úplně ji přehlížejí. Dle 
výzkumů se dá říct, že větší účinek na uživatele má text než obrázek47.  
 
                                               
 
47 JANOUCH, V. Internetový marketing, Brno, s. 83. 
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Tím pádem neplatí, čím větší obrázek, tím větší úspěšnost. Pro představu, co se týče 
účinnosti, tak se pohybuje okolo 0,05 až 0,2 %, což je velmi málo, a proto je v dnešní 
době velice důležité zvážit vložení peněz do bannerové reklamy. Vývoj jde stále 
dopředu, a proto, aby odborníci byli schopni určovat účinnost reklamy, používají se tzv. 
heatmapy, které ukazují, co návštěvník sleduje, jakmile navštíví stránku. 
 
Intextová reklama 
Intextová reklama se dá specifikovat jako reklama, která se objevuje v samotném textu 
webové stránky. Určitá slova jsou v textu zvýrazněná (obvykle zeleně obarvená a 
dvakrát podtržená) a pokud na toto slovo najedete kurzorem myši, objeví se reklamní 
sdělení. Zpravidla je reklama založena na placení za kliknutí na reklamu.  
 
PPC reklama 
PPC znamená pay per click. Tento typ reklamy přinesl do světa obrovskou novinku. 
Jedná se o reklamu zobrazovanou pouze lidem, kteří hledají určité informace pomocí 
vyhledavačů nebo si prohlíží určitý obsah a je jim nabízena reklama spojená s obsahem. 
Patří mezi nejúčinnější formy marketingové komunikace. Hlavní výhodou je cena a 
přesné cílení na uživatele.  
Mezi nejvyužívanější v Čechách patří Sklik a Google Adwords. Já osobně jsem na 
českém trhu zastáncem českého Skliku, jelikož je přátelštější pro klienty a stále ještě 
málo prozkoumaný. Většina internetových obchodů se hrne hned na Google Adwords, 
což je ta největší chyba. Ve většině odvětví jsou již klíčová slova velmi předražená a 
kliky vám nepřinesou vetší zisk, než kolik budou stát. 
 
Zápisy do katalogů 
Jedná se o webové stránky, které obsahují informace a odkazy o firmách zařazených do 
různých kategorií, oborů a regionů. Katalogů na internetu je celá řada, některé z nich 
jsou zdarma, některé placené. Placené většinou umožňují zveřejnit více informací o 
dané firmě a zobrazení bude na vyšších místech. Mezi nejznámější katalogy v České 
republice patří Heureka, Zboží, Firmy, Živéfirmy. 
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PR články 
PR články jsou články napsané do určitého PR katalogu. Píší se za účelem získání 
zpětných odkazů a patří k těm efektivnějším způsobům linkbuildingu. Editor napíše text 
nebo článek na svoje webové stránky a mezi ně zařadí odkaz na dané webové stránky. 
Nedoporučuje se napsat jeden článek a ten kopírovat na různé webové stránky, pro 
internetové roboty je důležité, aby každý článek byl jiný. 
Direct mailing 
Jedná se o jednu z nejefektivnějších forem reklamy na internetu. Je to přímá 
komunikace mezi firmou a jejími klienty. Pokud má firma svoji databázi klientů, kteří jí 
povolili zasílání emailu, k rozeslání stačí jednoduchý emailový účet. Existují také 
veřejné služby, které mají svoje databáze, kde mají uživatele zařazené do různých 
kategorií a zájemce si může zaplatit rozeslání určité zprávy či nabídky konkrétním 
uživatelům. Což ovšem z právního hlediska musí mít provozovatel katalogu ošetřeno 
v uzavřené smlouvě se zákazníkem, jako povolení poskytovat údaje třetí straně. 
Ze zákona je pak povinnost dát možnost uživateli odhlásit se z databáze, která je 
využívána k zasílání komerčních sdělení. Zde je hojně využívám program zvaný 
mailchimp, který je dokonale propracovaný a nabízí nespočet možností a druhů 
kampaní, dokonce i A/B testování a automatické tagy. Výstup z programu mailchimp je 
viditelný v následujícím obrázku. 
 
Obrázek 2: Statistické hodnoty z Mailchimp (převzato z Mailchimp).48 
                                               
 
48 Výsledek kampaně. Mailchimp.cz [online]. 2015. 
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2.7 Trendy v marketingové komunikaci 
Stejně jako každý jiný obor, tak i marketing a marketingová komunikace se neustále 
vyvíjejí. Můžeme tedy sledovat určité trendy, které se v této disciplíně objevují. V této 
části práce budou blíže představeny trendy, které se nejvíce vyskytují i v marketingové 
komunikaci společnosti Starkglass.49. 
  
2.7.1 Virální marketing 
Virální marketing patří mezi velmi oblíbené a často využívané techniky posledních let. 
Tato technika obsahuje veškeré marketingové aktivity, které využívají k šíření 
reklmního sdělení jejich samotné příjemce. Předlohou byly vtipné a humorné zprávy, 
které si mezi sebou lidé předávali. Tvůrcům ,,virálu“ stačí zdárně namotivovat a 
zaujmout i malou cílovou skupinu, jelikož ta poté zajistí rozšíření zprávy dál. Lze jej 
označit jako součást buzz marketingu, jehož cílem je vyvolat rozruch a zapříčinit, aby 
se o firmě či produktu mluvilo50. 
 
Nejvhodnějším médiem pro virální marketing je internet. Jedná se především o 
emailovou korespondenci, která umožňuje snadné a rychlé šíření zpráv. S originální a 
výstižnou kampaní pak není problem zasáhnout široké spektrum internetových 
uživatelů v rozmezí několika týdnů. Kampaň lze efektivně podpořit například spuštěním 
speciálního webu, bannery, zainteresováním internetových komunit atd51. 
Základem úspěchu virálního marketing je správné sestavení sdělení, které zaujme co 
nejvíce uživatelů. Nejefektivnější jsou zpravidla sdělení vtipná, parodující, mystifikující 
či erotická52. 
Dalšími prostředky virálního marketing mohou být média zasílaná v příloze emailů. 
Mezi ně patří zejména obrázky, texty, flash animace či audio a video spot53. 
 
                                               
 
49 FREY,P. Marketingová komunikace - Nové trendy 3.0, s.48. 
50 tamtéž, s.48. 
51 tamtéž, s. 49. 
52 tamtéž, s. 50. 
53 tamtéž, s. 48. 
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2.7.2 Marketingová komunikace na sociálních sítích 
Facebook se řadí mezi on-line sociální média, které se definují jako otevřené 
interaktivní on-line aplikace, které podporují vznik neformálních uživatelských sítí. 
Uživatelé internetu prostřednictvím těchto médií sdílejí různé obsahy, kterými mohou 
být jednak texty, ale i fotografie, videa či hudba.  
 
K nejrozšířenějším on-line sociálním mediím se řadí sociální sítě, diskusní fóra, blogy a 
jiné on-line komunity. Sociální sítě, mezi něž patří mimo jiné Facebook, Twitter nebo 
Instagram jsou tvořeny skupinami internetových uživatelů, kteří jejich prostřednictvím 
sdílejí různý obsah se svými známými a přáteli.  
 
Nejpopulárnější sociální sítí je v České republice jednoznačně Facebook, který byl 
založen v roce 2008 a jehož počet uživatelů od tohoto roku značně vzrostl. V současné 
době vlastní facebookový účet více než 3,78 milionu Čechů. Na obrázku je znázorněna 
věková struktura českých uživatelů. Právě věk uživatelů by měl být zohledněn, pokud 
se firma rozhodne využít Facebook jako nástroj k marketingové komunikaci.  
 
Graf 1: Uživatelé na Facebooku (převzato ze Socialbakers).54 
 
                                               
 
54 Uživatelé na Facebooku, Socialbakers [online]. 2015. 
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Hlavními motivy k využívání Facebooku je udržení kontaktu s přáteli, organizace a 
plánování různých společenských akcí a získávání rad a doporučení. Marketingové 
aktivity firmy na Facebooku by měly s těmito motivy korespondovat. Nabízí se 
možnost informovat touto cestou o pořádaných eventech či jiných akcích nebo rovnou 
představit nový produkt, různá vylepšení, akce, slevy atd. Sociální síť je také velmi 
efektivním nástrojem public relations. Zajímavou informaci, která uživatele zaujme pak 
ochotně šíří k dalším uživatelům. Sociální sítě poskytují možnost přiblížení značek 
internetovým uživatelům, zvýšení jejich popularity a v neposlední řadě posílení image. 
Funkce Facebooku umožňují, aby si uživatelé přidávali značky na své osobní profily, 
sdíleli či komentovali jejich obsah atd.  
 
Marketingové aktivity na sociálních sítích jsou českými spotřebiteli vnímány převážně 
kladně. Na rozdíl od jiných způsobů internetové marketingové komunikace nejsou 
považovány za obtěžující. Hlavním důvodem je zejména to, že uživatel Facebooku si 
může sám vybrat, jaké firmy s ním mohou tímto způsobem komunikovat a pokud ho 
obsah sdílený firmou přestane zajímat, má možnost odběr jednoduše zrušit. V 
neposlední řadě jsou velkou výhodou Facebooku, jako reklamního média, minimální 
náklady vynaložené na tento typ komunikace.  
Při marketingové komunikaci na sociálních sítích je nutné myslet na to, že jejich 
prostředí se rychle mění a inovuje, tudíž je nutné nové formy a metody práce sledovat a 
zohlednit je při vlastní práci v prostředí, jako je právě Facebook.  
 
Marketingová komunikace na Instagramu se v současné době stále vyvíjí. Jelikož je 
reklama na sociální síti Intagram stále mladá a zdaleka ne tak lukrativní, jako Facebook, 
zákazníci v ní nemají takovou důveru.  
 
2.8 Situační analýza 
Situační analýza zkoumá vnější I vnitřní vlivy faktorů ovlivňujících organicazi a 
představuje dva druhy analýzy – interní a externí. Interní podmínky informují o situaci 
uvnitř podniku a jsou do jisté míry podnikem ovlivnitelné a kontrolovatelné. Externí 
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podmínky jsou podnikem neovlivnitelné a nekontrolovatelné, avšak silně ovlivňují 
situaci podniku55. 
 
Aby mohla být situační analýza učinná, musí pokrývat veškeré základní marketingové 
aktivity v podniku, tzn. musí být komplexní. Výsledky, jsou podkladem pro stanovení 
marketingových plánů,  marketingových cílů a formulují marketingovou strategii56.  
Nedílnou součástí kvalitní situační analýzy by měla být analýza SWOT, která odhaluje 
silné a slabé stránky podniku a zárověň odhaluje take příležitosti a hrozby z vnějšího 
prostředí.  Z formálního hlediska bývá SWOT analýza často umístněna na závěr 
situační analýzy57. 
 
Silné stránky 
Silné stránky jsou pro podnik určitou konkurenční výhodou. Obecně se dá říct, že 
ideální je, pokud je silnou stránkou společnosti factor, který konkurence jen težko 
okopíruje. Silná stránka firmy může být kvalita produktu, tradice značky, vysoká 
úrověň vývoje a výzkumu a vysoká úroveň marketingové komunikace58.  
 
Slabé stránky 
Slabé stránky jsou pravým opakem stránek silných. Představují pro podnik určitá 
omezení nebo nedostatky bránící efektivnímu výkonu a znevýhodňují podnik vůči 
konkurenci. Mezi slabé stránky mohou patřit nekvalitní výrobky, zastaralý strojní park, 
špatná pověst, omezené výrobní kapacity, omezené skladové kapacity, nízká síla 
marketingové komunikace atd59.  
 
Příležitosti 
Příležitosti podnik zvýhodňují. Nejprve je nutné tyto příležitosti identifikovat. 
Příležitosti se nachází zejména tam, kde je zákazník s jeho neuspokojenými potřebami. 
                                               
 
55 HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing, s. 39. 
56 tamtéž, s. 39. 
57 tamtéž, s. 46. 
58 tamtéž, s. 42. 
59 tamtéž, s. 43. 
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Příležitostí je například neexistence domácí nebo zahraniční konkurence, snadný vstup 
na nové trhy, nově využitelné možnosti na mezinárodních trzích, moderní trendy v 
technologiích země atd60.  
 
Hrozby 
Hrozby představují překážky pro činnost podniku a dobré postavení. Hrozbou je 
například silné postavení klíčových konkurentů a zákazníků, neschopnost konkurovat v 
komunikaci se zákazníky na sociálních sítích, neschopnost konkurovat na trzích, 
nepříznívé legislativní normy atd61. 
 
2.9 Dotazník a jeho tvorba 
Dotazník slouží k získávání dat a lze jej použít u technik dotazování. Lze ho 
charakterizovat jako soubor různých otázek uspořádaných vdaném sledu sloužící k 
získání potřebných informací. Základní typy dotazníku dělíme na strukturovaný, který 
se využívá při telefonické komunikaci a při samovyplňování, poté na 
polostrukturovaný, který se používá při osobní a telefonické metodě zjišťování 
informací a nestrukturovaný, který se používá při skupinových diskuzích a interview62.  
 
Tvorba dotazníku 
Prvotní fází tvorby dotazníku je uskutečnění předvýzkumu, což je volný rozhovor na 
dané téma s vybranými zákazníky. Dále se ověřuje slovník, který zákazník užívá, pojmy 
a skupinový rozhovor. Předvýzkumu se často účastní hlavní autor dotazníku. V 
samotném sestavování dotazníku je nutné vycházet z těchto bodů: 
• Zacílení problémů 
• Zajištění přístupu k dotazovanému 
• Volba forem otázek 
• Použití identifikačních znaků 
• Použít maximálně 40 otázek 
                                               
 
60 HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing, s. 45. 
61 tamtéž, s. 45. 
62 HAGUE, P. Průzkum trh,. s. 57. 
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• Pestrý a logický sled otázek 
 
Při tvorbě dotazníku je možnost použít rúzné druhy dotazů. Mohou to být otázky 
zaměřené na chování, subjektivní pocity, nebo roztřídění. Otázky týkající se chování se 
využívají za účelem zjištění velikosti trhů, podílu trhu a míry povědomí a užití. Otázky 
týkající se subjektivních pocitů se využívají ve výzkumu představ a přístupu, mapování 
značky nebo výzkumu spokojenosti zákazníků63. 
 
 
Pilotáž 
Před předáním dotazníku do rukou respondent je vhodné provést tzv. Pilotáž. Tento 
krok by neměl být v žádné tvorbě dotazníku zanedbán a je potřeba tomuto kroku 
věnovat dostatečné množství času pro zamezení nesrozumitelnosti některých otázek a 
pro co největší úspěšnost ve správném vyplňování a pochopení jednotlivých otázek. 
 
2.10 SWOT analýza 
Analýza SWOT je řazena mezi nejvyužívanější a nejznámější metody používané pro 
marketingové plánování. Někdy dokonce označována jako primární výstup situační 
analýzy. Hlavním cílem je identifikace čtyř aspektů, které vyplynuly ze situační analýzy 
a to: 
• Silné stránky (Strenghts), 
• Slabé stránky (Weaknesses), 
• Příležitosti (Opportunities) a 
• Hrozby (Threats)64. 
 
V širším pojetí se tyto čtyři aspekty ještě rozdělují do dvou podskupin – Interní analýza 
a Externí analýza. 
 
                                               
 
63 HAGUE, P. Průzkum trh,. s. 58. 
64 KOTLER, P. Moderní marketing, s. 113 
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V průběhu interní analýzy zkoumáme především silné a slabé stránky společnosti. Silné 
stránky představují jednotlivé oblasti, kde společnost vidí svůj potenciál a mohou být 
chápány jako konkurenční výhoda. Kdežto slabé stránky neboli Weaknesses jsou 
obalsti, kde společnost vidí své slabiny, což mohou být zastaralé stroje ve výrobě, malá 
skladová kapacita, zadluženost. 
  
Druhá část je externí analýza, kde zkoumáme příležitosti a hrozby dané společnosti. 
Jsou to faktory, které společnost nemůže větší mírou ovlivnit. Zde se může jednat o 
legislativní změny, o vstupy nových konkurentů na trh o zánit stávajících konkurentů 
atd.  
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
 
V analytické části mé bakalářské práce představím společnost StarkGlass, produktové 
portfolio. Poté vytvořím situační analýzu společnosti s využitím dotazníkového setření, 
analýzy síly konkurenčních pozic a analýzy současného komunikačního mixu. Jako 
výstup situační analýzy použiju SWOT analýzu, kde představím hrozby, příležitosti, 
silné a sabé stránky společnosti. Poté navrhnu a detailně popíšu novou komunikační 
strategii pro roky 2016 a 2017. 
 
3.1 Základní údaje o firmě  
Firma StarkGlass je společnost s velmi krátkou tradicí. Jedná se o velmi progresivní 
firmu, která byla založena v roce 2014 a díky velmi dobré marketingové strategii se 
momentálně řadí mezi největší prodejce ochranných temperovaných skel na mobilní 
telefony v České republice. Tato společnost začínala na trhu v České republice a 
v průběhu roku 2015 se postupně dostala také na trh na Slovensku. V roce 2016 má 
v plánu rozšířit množství velkoobchodních partnerů a dále se rozšiřovat do okolních 
států České Republiky. 
 
3.2 Produktové portfolio značky 
Produktové portfólio společnosti StarkGlass se zaměřuje pouze na dva typy produktů. 
Jeden z produktu jsou originální ochranné fólie na displeje mobilních telefonů a druhý 
produkt, který je stěžejní pro celou společnost, jsou temperované ochranné skla na 
mobilní telefony. Některé z druhů mobilních telefonů jsou specifické svým atypickým 
tvarem displeje, a proto je z hlediska plného pokrytí trhu a poptávky rozumné, aby 
společnost dělala více druhů ochrany. K začátku roku 2016 prodává firma ochrany na 
přibližně 60 druhů nejznámějších mobilních telefonů. 
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Obrázek 3: Obal na Temperované sklo (převzato ze stránek společnosti StarkGlass).65 
 
3.2.1 Temperované sklo 
Temperované sklo StarkGlass je vyráběno procesem tzv. kalení, který probíhá při velmi 
vysokých teplotách. Sklo se zahřeje na více než 600 °C a následně se prudce ochladí. 
Díky tomu se bleskově ochladí povrch skla, ale vnitřní část zůstává teplá. Sklo tak získá 
obrovské vnitřní pnutí, a tím i dokonalou odolnost. Při tloušťce pouhých 0,3 mm 
dokáže temperované sklo nalepené na displeji telefonu zabránit všem nežádoucím 
vlivům, jako je poškrábání, prasknutí či umaštění. Skládá se ze 4 typů vrstev, a i přesto 
je velmi tenké a po aplikaci rychle zapomenete, že máte na displeji ochránce jménem 
StarkGlass. 
 
První vrstva temperovaného skla 
První vrstva tvořena silikonem zajišťuje perfektní adhezi k obrazovce mobilního 
telefonu. 
 
                                               
 
65 Temperované sklo budoucnosti. StarkGlass [online]. 2016. 
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Obrázek 4: První vsrtva (převzato ze stránek společnosti StarkGlass).66 
 
Druhá vrstva temperovaného skla 
Druhá vrstva zajišťuje precizní tlumení nárazů, čímž získává displej velkou šanci na 
přežití při pádu. 
 
Obrázek 5: Druhá vrstva (převzato ze stránek společnosti StarkGlass).67 
 
Třetí vrstva temperovaného skla 
Třetí vrstva a zároveň prostřední se stará o zachování citlivosti displeje. 
 
                                               
 
66 Temperované sklo budoucnosti. StarkGlass [online]. 2016. 
67 Temperované sklo budoucnosti. StarkGlass [online]. 2016. 
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Obrázek 6: Třetí vrstva (převzato ze stránek společnosti StarkGlass).68 
 
Čtvrtá vrstva 
Čtvrtá a zároveň poslední vrstva směrem od telefonu je vrstva oleofobická, která se 
stará o schopnost temperovaného skla být lehce očištěno od většiny nečistot. 
 
 
Obrázek 7: Čtvrtá vrstva (převzato ze stránek společnosti StarkGlass).69 
 
                                               
 
68 Temperované sklo budoucnosti. StarkGlass [online]. 2016. 
69 Temperované sklo budoucnosti. StarkGlass [online]. 2016. 
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3.2.2 Fólie 
Fólie je zastaralejší ochrana pro mobilní telefony. Na trhu je již přibližně 5 let a firma 
StarkGlass ji začala prodávat až v roce 2016, jako alternativu k temperovanému sklu. 
Fólie je vhodná pro majitele mobilních telefonů s atypickým zakřivením, jako je 
například Samsung Galaxy S6 EDGE. Díky tomu, že je fólie velmi tenká a ohebná, je 
pro tyto druhy telefonů rozhodně lepší volba. Jako ochrana proti poškrábání displeje je 
dostačující, avšak neochrání mobilní telefon při pádu z výšky stejně dobře jako 
temperované sklo. 
 
Obrázek 8: Obal na HDX fólii (převzato ze stránek společnosti StarkGlass).70 
 
3.3 Situační analýza 
V situační analýze bude na základě dotazníkového šetření, vlastních zkušeností a 
analýzy síly konkurenčních pozic, provedena analýza konkurence a marketingového 
komunikačního mixu. Situační analýza je klíčová pro sestavení SWOT analýzy a 
následného stanovení marketingových komunikačních cílů. 
                                               
 
70 HDX fólie budoucnosti. StarkGlass [online]. 2016. 
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3.3.1 Analýza síly konkurenčních pozic 
V analýze síly konkurenční pozice jsme zvolili kritéria a váhy jednotlivých kritérií 
vyplívající z preferencí potenciálních zákazníků, kteří vyplňovali mnou vytvořený 
dotazník a také z postupů doporučených panem Maříkem. 
 
Kvalita výrobků, sortiment, cenová úroveň 
Společnost StarkGlass rozhodně nezůstává svými výrobky, co se týče inovací a kvality 
ve srovnání s konkurencí pozadu.  Jak již bylo řečeno v úvodu, společnost vyrábí dva 
druhy ochran pro displeje mobilních telefonů. Jeden z produktů je temperované sklo, a 
druhý produkt je fólie. 
  
Co se týká ceny a sortimentu, byl proveden průzkum trhu u produktů temperovaného 
skla a fólie pro iPhone 5. Na internetových stránkách Heureka.cz byly porovnány 
cenově jednotlivé produkty konkurence a společnosti StarkGlass. Výsledek je v další 
tabulce. 
 
Tabulka 1: Porovnávání cen produktů (vlastní tvorba). 
 
Z tabulky je patrné, že co se týče ceny i velikosti nabídky, dá se společnost StarkGlass 
považovat za jedny z dražších, což se ovšem nedá považovat za konkurenční nevýhodu, 
jelikož je tato lehce zvýšená cena zapříčiněna kvalitnějšími doplňkovými službami, jako 
je krabička, čistící ubrousky, detailně rozepsaný návod, videa na Youtube atd. 
Lze tedy říct, že StarkGlass je vysoce konkurence schopná, co se týče ceny a velikosti 
sortimentu svých výrobků. 
 
 
 
Společnost Cena temp. skla Cena fólie Počet druhů temp. skel 
CELLY GLASS 199 99 14 
Screenshield™ 264 124 5 
FIXED 269 - 7 
UltraGlass 369 - 4 
StarkGlass 279 149 67 
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Intenzita reklamy a výhody místa 
Společnost StarkGlass dlouhodobě investuje do marketingu a marketingové 
komunikace a snaží se zviditelnit značku na trhu. StarkGlass má vlastní internetové 
stránky, které jsou velmi přehledné a stále aktualizované. Informace jsou poskytovány i 
přes stránky Facebook, kde se StarkGlass snaží své výrobky propagovat hlavně na 
základě zkušeností zákazníků a na základě fotografických ukázek. Dále se společnost 
velmi zaměřuje na PPC reklamy, video reklamy na youtube, bannerové reklamy a 
ostatní reklamy za pomoci internetu. 
Pokud bychom vyhledávali v internetovém prohlížeči slovní spojení typická pro tento 
trh, jako například „temperované sklo pro xxx“, „tvrzené sklo na xxx“ nebo třeba 
„ochranné sklo pro xxx“, pak se StarkGlass nachází vždy na prvních příčkách 
organického vyhledávání a pokud se zde nenachází, snaží se tyto nedostatky v SEO 
kompenzovat patřičnou PPC reklamou a tím se dostat na první příčky reklamních 
sdělení. 
Co se týče místa, bohužel se jedná o internetový obchod bez kamenné prodejny, což by 
byla určitě velká výhoda, nicméně pouze jedna společnost, se kterými jsem porovnával, 
má kamenný obchod a tudíž se dá považovat společnost StarkGlass v tomto směru za 
průměrnou. 
 
Image firmy, servis a služby 
Společnost si zakládá na včasném placení svých závazků, rychlých dodávkách a 
nadstandardním servise a službách spojených s prodejem. Jak již bylo popsáno výše, 
společnost se snaží dodržovat politiku kvality, která má jasně stanovené zásady, stoupá 
tak kvalita výrobků i servisu a služeb a zvyšuje se konkurenceschopnost společnosti a 
také samotná image podniku. 
 
Kvalita managementu 
Tato část je pevně spojena s politikou kvality. Jelikož se jedná o poměrně mladou 
společnost, ve které nefigurují více jak 3 lidé, jsou za kvalitu vždy odpovědni všichni a 
kvalita je v této firmě velmi jednoduše kontrolovatelná.  
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Shrnutí konkurenčního srovnání 
V následující tabulce je celá analýza zobrazena na základě zatřídění s pomocí bodového 
hodnocení a stanoven výsledek, zda je StarkGlass konkurenceschopný podnik či 
nikoliv71. 
	
 
 
Maximum  78 
Výsledek  67/78 = 85,89% 
 
Celkově tak společnost StarkGlass obdržela v konkurenčním srovnání 67 bodů z 78 
možných, v relativním vyjádření pak 86 %, což značí konkurenčně nadprůměrný 
podnik, jež má určitě předpoklady k udržení si stávajícího tržního podílu a také k 
získání tržního podílu ještě vyššího. 
 
3.3.2 PEST analýza 
Analýza PEST je složena ze 4 hlavních faktorů makroprostředí, tedy prostředí okolo 
společnosti. Tyto faktory vycházi z názvu PEST. 
P – Politicko-legislativní faktory 
E – Ekonomické faktory 
S – Sociokulturní faktory 
                                               
 
71 MAŘÍK, M. Metody oceňování podniku, s. 85. 
Tabulka 2: Analýza konkurenční pozice StarkGlass (vlastní tvorba). 
Kritérium Váha 
Bodové hodnocení kritéria konkurenčního srovnání Váhy 
x 
body 
Konkurenční nevýhoda Průměr Konkurenční výhoda 
0 1 2 3 4 5 6 
Sortiment 3     		 		 		    x 18 
Cenová úroveň 3     		 		    x    15 
Intenzita reklamy 2   		          x 12 
Image společnosti 2           		  x 12 
Servis a služby 1        x   		   3 
Kvalita managementu 1         	x	     4 
Výhoda místa 1        x       3 
Celkem 13               67 
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T -  Technologické faktory72 
 
P-Politicko-legislativní faktory 
Dotace na společensky účelné pracovní místo 
Příspěvek se poskytuje formou částečné úhrady vyplacených mzdových nákladů na 
tohoto zaměstnance. Doba poskytování příspěvku je až 6 měsíců. Pracovní poměr se 
uzavírá na dobu neurčitou nebo dobu určitou minimálně na 1 rok. Příspěvek se 
poskytuje zpětně měsíčně a je splatný do 30 dnů od předložení vyúčtování mzdových 
nákladů zaměstnavatelem. Základní podmínkou pro případné přiznání příspěvku je, že 
přijímaný zaměstnanec je v době vyřizování žádosti evidovaným uchazečem o 
zaměstnání. Pracovní poměr se uzavírá na základě dohody uzavřené mezi 
zaměstnavatelem a ÚP. Přehled jednotlivých příspěvků a podmínek jsem zpracoval 
níže. 
 
Tabulka 3: Společensky účelné pracovní místo (vlastní tvorba). 
 
                                               
 
72 BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy, s. 53. 
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Kontrolní hlášení 
S účinností od 1. 1. 2016 vznikla plátcům daně z přidané hodnoty zákonná povinnost 
podávat tzv. kontrolní hlášení. 
Kontrolní hlášení je speciální daňové tvrzení, které nenahrazuje řádné daňové přiznání k 
DPH ani souhrnné hlášení. V souvislosti s režimem přenesení daňové povinnosti však 
kontrolní hlášení nahrazuje původně samostatný výpis z evidence pro účely DPH. 
Kontrolní hlášení je podáváno pouze elektronicky, a to ve formátu a struktuře 
zveřejněné správcem daně. Toto kontrolní hlášení je velká časová i administrativní 
zátěž a pro tak malou společnost to může mít v průběhu času až likvidační následky. 
 
Elektronická evidence tržeb  
Evidenci tržeb upravuje zákon č. 112/2016 Sb., o evidenci tržeb, který nabyl platnosti 
vyhlášením ve Sbírce zákonů dne 13. dubna 2016. Současně se zákonem o evidenci 
tržeb nabyl platnosti vyhlášením ve Sbírce doprovodný zákon č. 113/2016 Sb., kterým 
se mění některé zákony v souvislosti s přijetím zákona o evidenci tržeb. Povinnost pro 
některé obory vzniká již 8. měsíc letošního roku a další obory budou následovat v roce 
dalším. 
 
E-Ekonomické faktory 
„Ekonomické prostředí se skládá zfaktorů ovlivňujících kupní sílu a složení výdajů 
domácností“ 73. 
 
Výše příjmů v domácnostech 
Výše příjmů domácností se podle statistiky Českého statistického úřadu zvyšují každý 
rok. Sledované období bylo 2010 až 2015. Budoucí vyšší příjmy jednotlivých 
domácností mohou pozitivně ovlivnit množství nákupu jednotlivých domácnosti. 
 
 
 
                                               
 
73 KOTLER, P.: ARMSTRONG, G. Marketing, s. 192. 
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Míra inflace 
Inflace měla do roku 2008, kdy se dostala na desetileté maximum tendenci růst, což se 
ovšem poté změnilo a v dnešních dnech je inflace na cca 0,3%. Tento fakt by neměl mít 
zásadní vliv na fungování společnosti, avšak i přesto může v kombinaci s ostatnímy 
faktory společnost ovlivnit. 
 
Tabulka 4: Vývoj míry inflace (upraveno dle Českého statistického úřadu).74 
 
 
S-Sociokulturní faktory 
Mezi sociokulturní faktory jsem zařadil především vývoj věkové struktury obyvatelstva, 
neboli věkové pyramidy, která napomáhá značnou mírou k podpoře prodejnosti 
produtků přes internetové obchody. 
 
Věková pyramida 
Z věkové pyramidy níže je jasně zřejmé, že největší zastoupení v cílové skupině 
potenciálních zákazníků, která je od 15 do 45 let, má skupina 30+. Podle mého názoru 
je tato skupina nejvíce ekonomicky soběstačná. Mají vlastní finanční příjmy a již 
překonaly nejtěžší období z hlediska finanční náročnosti a to je osamostatnění se. Je zde 
tudíž velký předpoklad většího množství nakupování, než u jedinců mladších. 
                                               
 
74 Míra inflace. Český statistický úřad [online]. 2015. 
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Obrázek 9: Věková pyramida ČR. (upraveno dle Českého statistického úřadu).75 
 
T-Technologické faktory 
„Technologické prostředí je v současné době zřejmě nejdůležitějším faktorem 
ovlivňujícím náš život.“76 V dnešní době jde technologie mílovými kroky dopředu a 
vzhledem k formě prodeje této společnosti jsem zmínil hlavně tyto. 
 
Nákupy na internetu 
Množství zákazníků, kteří nakupují přes internet, se stále zvětšuje, což je pro 
internetový obchod velmi dobrý ukazatel. V dnešní době již přes internet nakoupilo více 
jak 80% jedinců ve věkovém rozmezí 16 až 44 let, což je jasný ukazatel toho, že 
internetový obchod vedený kvalitním managementem má v dnešní době budoucnost77.  
 
                                               
 
75 Věková struktura, Český statistický úřad [online]. 2015. 
76 KOTLER, P.: ARMSTRONG, G. Marketing, s. 192. 
77 Nakupování přes internet. Český statistický úřad [online]. 2016 
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Facebook 
Komunikace na Facebooku zažívá v posledních letech velký boom. Ke konci roku 2012 
byla k této sociální sítí přihlášena více než jedna miliarda obyvatel planety a počet se 
neustále zvyšuje. V České republice Facebook využívají necelé 4 miliony lidí, což je 
více než jedna třetina obyvatel naší republiky. K letošnímu roku se tyto údaje více jak 
zdvojnásobily, což jasně poukazuje na obrovskou míru progrese v počtu uživatelů a pro 
internetový obchod se tím Facebook stává jednou z hlavních priorit oslovování 
potenciálních zákazníků78. 
 
Shrnutí PEST analýzy 
Z této analýzy makroprostředí, tedy vnějšího prostředí společnosti jsme se dozvěděli 
spousty důležitých poznatků, které využijeme pro sestavení analýzy SWOT. Co se týka 
politicko-legislativních faktorů, tak do této skupiny jsem zařadil především dotační 
program pro SÚPM, kontrolní hlášení a EET neboli elektronickou evidenci tržeb. První 
dva zmíněné faktory jsou již aktuální, co se týče třetího, zde by měla být platnost 
v nejbližších měsících. 
Další skupina faktorů jsou faktory ekonomické, kde jsem zmínil především Vývoj výše 
příjmů v domácnostech v České republice a vývoj míry inflace v posledních 10 letech, 
což považuji za dva nejvíce důležité ekonomické faktory, které mohou ovlivnit chod 
společnosti. 
Tou nejdůležitejší a nejvíce společnost ovlivňující skupinou faktorů jsou faktory 
technologické. Zde jsem zmínil především vývoj počtu obyvatel ČR, kteří již alespoň 
jednou provedli nákupní operaci prostřednictvím internetového obchodu. Dále jsem zde 
zmínil sociální sít Facebook a vývoj uživatelů na této největší sociální síti. Zde je 
zřejmé, že sociální sít se stává více a více důležitá pro každý internetový obchod, který 
komunikuje se svými potenciálními zákazníky především přes internet. 
 
 
 
                                               
 
78 Počet aktivních uživatelů Facebooku překonal miliardu. Česká televize [online]. 2015 
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3.3.3 Vytvoření dotazníkového šetření 
Marketingové šetření jsem provedl na začátku roku 2016, kdy jsem prostřednictvím 
Forms od společnosti Google vytvořil dotazník o 14 otázkách. Dotazník byl umístěn na 
Facebookových stránkách společnosti StarkGlass v období od 23.4. do 13.5.  
 
Výsledky marketingového setření dále použiji na označení nejlepších možných 
komunikačních kanálu pro kontakt s potenciálními zákazníky do strategie pro 
následující dva roky. Výsledky také použiji k zjištění, které body z analýzy síly 
konkurenčních pozic od pana Maříka jsou pro potenciální zákazníky internetového 
obchodu důležité a které nikoliv. 
 
Konstrukce otázek a předvýzkum 
Otázky byly tvořeny na základě interního rozhovoru se zástupci internetového obchodu 
a se zástupci ohniskových skupin ve věkovém rozmezí 0-15, 16-20, 21-30, 31-40, 40+. 
Dotazník se skládal z 11 otázek, kde jako odpověď sloužila škála od 1 do 5. Tuto škálu 
jsem si vybral, jelikož je nejvíce používaná a dostatečně přesná. Ve všech otázkách byla 
1 považována za nejméně a 5 za nejvíce. Dále se v dotazníku nacházela 1 otázka, u 
které bylo potřeba vybrat tři možnosti a 2 otázky, kde byla povolena pouze jedna 
odpověď. U všech otázek, které za odpověď neměly číselnou řadu, byla také možnost 
„jiná“, kde jsem dotazovaným umožnil doplnit jinou možnost, pokud ji považovali za 
důležitou. U této odpovědi jsem hned v úvodu dotazníku apeloval na konkrétnost a 
stručnost dané odpovědi. Na konci dotazníku bylo ještě potřeba jednotlivé 
korespondenty rozdělit dle pohlaví a věku. 
 
Dotazovaná skupina 
Dotazovaní by měli být ve věku od 15 do 45 let, přičemž pohlaví dotazovaných pro 
vyhodnocení dotazníku není důležité, avšak je potřeba, aby se v celém dotazníku 
nevyskytovalo pouze jedno pohlaví a aby byly korespondenti dotazníku co nejvíce 
různorodí. Dotazovaná skupina bude o velikosti od 150 do 250 korespondentů. 
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Pilotáž 
Jako poslední krok, než byl dotazník vložen do rukou respondentům, bylo nutné provést 
nezbytnou pilotáž, která probíhala od 20.4. do 22.4. Cílem bylo zjistit potřebné 
nedostatky dotazníku, a zda jsou otázky správně položeny a pochopeny. 
Nejdříve byl dotazník vytvořen pouze se třístupňovou škálou, ale po provedení pilotáže, 
kdy si nekteří respondent stěžovali na nízkou přesnost škály jsem škály rozšířil na řadu 
od 1 do 5. Konečná verze dotazníku, kterou měli respondenti k dispozici, je uvedená v 
příloze. 
 
3.3.4 Zpracování shromážděných výsledků 
Před zpracováním a analyzováním vybraných dat je nutné provést kontrolu dotazníků. I 
přes stanovení srozumitelných pokynů k vyplnění se vyskytly špatně vyplněné 
dotazníky. Byl jsem tedy nucen 7 dotazníků vyřadit a konečné číslo korespondentů tedy 
bylo 190. 
 
Analýza hodnocení důležitosti daného kritéria pro zákazníky. 
Důležitost ceny produktu 
 
Graf 2: Cena produktu (vlastní tvorba). 
Z grafu je zřejmé, že cena pro zákazníky při koupi ochrany na mobilní telefon je 
důležitá, nedá se ovšem říct, že je nejdůležitější, což je pro společnost StarkGlass určitě 
dobrá zpráva, jelikož své produkty nabízejí za lehce nadprůměrnou tržní cenu, což 
vyplynulo z analýzy síly konkurenčních pozic. 
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Důležitost historie společnosti 
 
Graf 3: Historie společnosti (vlastní tvorba). 
Historie je pro zákazníky v tomto oboru spíše nedůležitá, což je další dobrý ukazatel, 
jelikož je společnost velmi mladá a zatím stále nemá dlouholetou historii na trhu. 
 
Důležitost recenzí společnosti 
Recenze obchodu jsou velmi důležité, což vyplývá z grafu, který vidíte níže. 
 
Graf 4: Recenze obchodu (vlastní tvorba). 
 
Důležitost image společnosti 
 
Graf 5: Image společnosti (vlastní tvorba). 
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Image společnosti při výběru ochrany pro mobilní telefon je pro většinu zákazníků spíše 
důležita, než nedůležitá, což je opět velmi dobré pro společnost, jelikož si zakládá na 
profesionálních fotografiích, vždy kvalitním grafickém zpracování marketingových 
podkladů, které si vytváři bez pomoci externích grafiků. 
 
 
 
 
 
Důležitost rychlosti komunikace společnosti 
 
Graf 6: Komunikace obchodu (vlastní tvorba). 
Rychlost komunikace, na které si internetový obchod velmi potrpí, se také ukázala jako 
velmi důležitá. Společnost má hotlinku, která je aktivní 24/7 a také je velmi aktivní na 
sociálních sítích, díky softwaru jménem Pages, který mají všichni uvnitř firmy ve svých 
mobilních telefonech. 
 
Důležitost kvality produktu 
Kvalita se v oboru ochrany mobilních telefonů velmi težko prokazuje a měří, ale i přes 
tento fakt jsem chtěl zjistit, zda si toho jsou vědomi zákazníci a jak moc jim na kvalitě 
záleží. Výsledky můžete vidět níže. 
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Graf 7: Kvalita produktu (vlastní tvorba). 
 
Důležitost šíře nabízeného sortimentu dané společnosti 
Z grafu níže je zřejmé, že více jak 45% všech dotazovaných považuje široký výběr 
v oblasti ochrany mobilních displejů jako špíše důležitý, než nedůležitý. 
 
Graf 8: Široký výběr (vlastní tvorba). 
 
Důležitost finančního zázemí společnosti 
 
Graf 9: Finanční zázemí (vlastní tvorba). 
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Největší část dotazovaných odpověděla na otázku, jak moc je pro vás důležitá velikost a 
finanční zázemí internetového obchodu číslem 2. Toto číslo představuje druhou 
nejmenší důležitost, což je pro internetový obchod StarkGlass určitě pozitivní zpráva 
z důvodu malého finančního zázemí a nemožnosti srovnávat se s giganty jako jsou 
MALL.cz, či Alza.cz. 
 
Analýza hodnocení umístění a četnosti reklamy 
Četnost reklamy 
 
Graf 10: Četnost reklamy (vlastní tvorba). 
Tato otázka byla položena z důvodu zjištění, jestli se při hledání vhodného produktu 
zaměřují na reklamy a většina odpovědí byla v rozmezí 2 až 3, což svěčí o faktu, že toto 
za důležité nepovažují. Je jen na nás, jak dané výsledky pochopíme. Buď jako fakt, že 
zákazníci opravdu nepovažují za hlavní rozhodovací faktor reklamu, anebo si 
neuvědomují, do jaké míry jsou reklamou v tomto oboru ovlivňováni. 
 
Umístění reklamy 
Níže naleznete skupinu grafů, která zkoumala místa umístění reklam, kterých si 
zákazník všímá nejvíce. Jsou zde ty nejhlavnější nosiče, na které jsem přišel 
z hloubkového rozhovoru s focus group, ze zkušeností z působení na tomto trhu a 
z hloubkového rozhovoru s managementem společnosti. 
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Facebook 
 
Graf 11: Facebook (vlastní tvorba). 
 
Instagram 
Reklam na Instagramu, si zákaznící většinou vůbec nevšímají, což mě velmi překvapilo. 
Je zde ovšem možnost, že část respondentů si většinou ani nemůsí všimnout, že se jedná 
o reklamu, jelikož je to pouze velmi malým písmem napsáno pod obrázkem, či videem. 
 
Graf 12: Instagram (vlastní tvorba). 
 
Linkedln 
Na sociální síti Linkedln si lidé nejčastěji reklamy vůbec nevšímají. 
 
Graf 13: Linkedln (vlastní tvorba). 
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Billboardy 
Reklama na billboardech je v dnešní době velmi drahá a pokud se ještě podíváme na 
výsledek dotazníku, kde více jak 47% respondentů odpovědělo, že si reklam na 
billboardech vůbec nevšímají, je zřejmé, že billboardy pro tuto společnost nebudou 
správnou volbou. 
 
Graf 14: Billboardy (vlastní tvorba). 
 
Seznam 
Reklamního sdělení ve vyhledávači Seznam je spousta, většinou se jedná o první tři 
výsledky na zadany dotaz a poté dalších 7 pozic na pravé straně vedle organického 
vyhledávání. 
 
Graf 15: Seznam (vlastní tvorba). 
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Youtube 
Reklamy na Youtube se nacházejí především jako předvidea pro otevřené video. 
 
Graf 16: Youtube (vlastní tvorba). 
 
E-mail – direct mailing 
Reklamy, které Vám chodí jako newsletter, či pouze jako občasná pozvánka na akci 
spadají do této kategorie, kde jak jsem čekal, byla většina odpovědí: „nevšímám si“. 
 
Graf 17: E-mail (vlastní tvorba). 
Google 
Reklamního sdělení ve vyhledávači Google je spousta, většinou se jedná o první tři 
výsledky na zadany dotaz a poté dalších 7 pozic na pravé straně vedle organického 
vyhledávání. 
 
Graf 18: Google (vlastní tvorba). 
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Grafické bannery na partnerských webech 
Zde i přes očekávání, že se ve velké míře potvrdí bannerová slepota, byly odpovědi 
velmi různorodé, což značí o tom, že pokud společnost bannery neodflákne, jistě může 
stále dostatečné množství klientů oslovit. 
 
 
Graf 19: Bannery na webech (vlastní tvorba). 
 
Letáky vhozené v poště 
U letáků vhozených do poštovní schránky jsem ani nečekal jiný výsledek, než jaký 
můžete vidět níže. Tato extrémně drahá komunikace se zákazníkem je zároveň i velmi 
neefektivní a jednoznačně nevhodná pro internetový obchod. 
 
 
Graf 20: Letáky v poště (vlastní tvorba). 
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Reklamní sdělení v televizi 
Reklalmní sdělení v televizi, které je v dnešní době velmi drahé je stejně jako Letáky 
v poště pro tuto společnost velmi nevhodné.  
 
Graf 21: Reklama v televizi (vlastní tvorba). 
 
Analýza doplňkových dotazů 
Dále jsem si připravil dva krátké doplňkové dotazy, jelikož se velmi často setkáváme 
s názorem, že zákazníci považují reklamy na Instagramu za obtěžující, chtěl jsem si tuto 
informaci prověřit. 
 
Vhodnost fotoreklamy na Instagramu 
 
Graf 22: Fotoreklama na Instagramu (vlastní tvorba). 
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Vhodnost videoreklamy na Instagramu 
 
Graf 23: Videoreklama na Instagramu (vlastní tvorba). 
 
Struktura dotazovaných 
Na závěr jsem zařadil dva dotazy ohledně identifikace respondentů. Jednalo se o věk a 
pohlaví. Tato informace pro mě nebyla důležitá z důvodu zjištění na jaké skupiny má 
společnost cílit, jelikož si stojím za názorem, že mobilní telefon má jak muž, tak žena a 
každý racionálněji uvažující jedinec považuje ochranu displeje za důležitou, tudíž ani 
věk není tak moc důležitý, jako u jiných produktů na jiných trzích. 
 
Graf 24: Věk (vlastní tvorba). 
 
Graf 25: Pohlaví (vlastní tvorba). 
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3.3.5 Analýza současného komunikačního mixu 
Jelikož se jedná o značku, která jako svůj stěžejní prodejní kanál používá eshop, tak i 
většina marketingové komunikace se odehrává na internetu. V roce 2015 se firma 
zaměřila na PPC reklamy na portálu Seznam.cz.  
Dále se firma na začátku roku zaměřila na vytvoření základny fanoušků na sociální síti 
Facebook a ke konci roku začala propagovat své produkty také na Instagramu. V druhé 
polovině roku 2015 byla provedena kampaň prostřednictvím mailového klienta 
s názvem MailChimp, která byla zaměřena na oslovení firem a kladla si za cíl, zvýšení 
odběru ochran mobilních telefonů pro zaměstnance větších firem.  
Ke konci roku 2015 byla ve společnosti Google vylepšena PPC reklama a vzniklo 
propojení s produktovými obrázky díky klientu Merchant. 
Níže bych rád zhodnotil vše, co jsem za rok 2015 dokázal vytvořit a ke každým 
jednotlivým komunikačním kanálům se detailněji vyjádřím. 
 
Reklama 
Jelikož se jedná o společnost, která se zaměřuje na prodej prostřednictvím internetového 
obchodu, tak i většina marketingové komunikace se odehrává na internetu. V roce 2015 
se firma zaměřila na PPC reklamy na portálu Seznam.cz a Merchant na portálu Google. 
 
PPC v Sklik 
PPC reklamu považuje firma StarkGlass za jednu z nejdůležitějších. Jelikož probíhá 
distribuce především prostřednictví internetového obchodu a nákup temperovaného skla 
není postaven na vyzkoušení si produktu, jak tomu je například u bot, dá se tento nákup 
považovat za spontánní. Celá strategie PPC reklamy je, že je potřeba odchytit dva druhy 
zákazníku a včas, tedy těsně před nákupem je přesměrovat na stránku 
www.starkglass.eu. Jeden druh zákazníku jsou lidé, kteří už temperované sklo na 
mobilní telefony znají a do vyhledávače na Seznamu zadají například:  
• temperované sklo,  
• tvrzené sklo,  
• ochranné sklo atd.  
a těm se ukáže kampaň s názvem Temperované sklo. 
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Druhá skupina zákazníků je ta, která ještě stále o temperovaném skle neslyšela a 
vyhledává ve vyhledávací síti výrazy jako: 
• ochranná fólie, 
• ochrana displeje, 
• folie na, atd. 
A této skupině se ukáže kampaň s názvem Lepší než fólie. 
 
Z hlediska konverzního poměru, který byl 0,72% se reklama PPC na vyhledávácí síti 
Seznam.cz dá považovat za úspěšnou. Firma si osvojila praktiky používané v PPC 
kampaních, zorientovala se v základních krocích tvorby PPC reklamy. Za rok 2015 v 
této reklamě utratila částku 22 367,3 Kč, což považuji za adekvátní z hlediska prvního 
roku fungování v Sklik manažeru. Za rok 2015 proběhlo 70 konverzí, průměrná pozice 
propagované reklamy byla 2,1 a průměrná cena za proklik byla 2,29 Kč. 
 
Obrázek 10: Data z Sklik.cz za rok 2015 (převzato z Sklik.cz).79 
 
Merchant 
Program Merchant, který je součástí Adwords od společnosti Google, se dá považovat 
za vylepšenou PPC reklamu. Výhody spočívají v propojení produktových obrázků a 
vyhledávací sítě. Zde se firma StarkGlass, na rozdíl od PPC reklamy v Skliku soustředí 
na celý segment potencionálních zákazníků a nediferencuje je na dvě skupiny. Po 
zadání slovního spojení „temperované sklo“ na určitý druh telefonu program Merchant 
nabídne temperované sklo přímo na tento typ telefonu, což můžete vidět níže. 
                                               
 
79 Výsledky kampaně. Sklik.cz [online]. 2015 
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Obrázek 11: Merchant v praxi (převzato z Google.cz).80 
 
Novinka, které jsem se mohl věnovat až od půlky roku 2015, kdy s Merchant 
manažerem konečně Google vstoupil i na Český trh. Problémy vznikaly pouze při 
schvalování importu, jelikož musel být každý produkt zvlášť, nesměly se shodovat 
obrázky, ani popisky. A při řazení do kategorií byly z důvodu novosti program některé 
kategorie nedostatečně rozčleněny, díky čemu vznikaly problémy se správným 
zařazením. V tabulce níže vidíte, že v tomto časovém horizontu se mi podařilo kampaň 
optimalizovat na úroveň 3,77% CTR, což je podíl prokliků, vůči zobrazení a průměrná 
CPC byla 4,85, což považuji za ideální cenu.  
                                               
 
80 Vyhledávání. Google.cz [online]. 2016 
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Obrázek 12: Data z Adwords (převzato z Adwords.cz).81 
 
Public Relations, Podpora prodeje 
Za rok 2015 se společnost nijak neangažovala v publikacích do časopisů 
s problematikou mobilních telefonů a také se nikterat nesnažila propagovat svou značku 
prostřednictvím jiných PR alternativ, což považuji za velký nedostatek. 
Co se týká podpory prodeje, zde byly v kombinaci s internetovou komunikací vždy 
jednou za měsíc vyhlašovány souteže o produkty zdarma.  
 
Internetová komunikace 
Jako ten nejdůležitější komunikační kanál považuje firma StarkGlass komunikaci se 
zákazníkem prostřednictví sociální sítě Facebook. Jelikož je produkt temperovaného 
skla stále ještě novinkou na Českém trhu, považovali jsme Facebook za nejlepší volbu.  
Začátkem roku 2016 počet fanoušků na Facebookové stránce firmy StarkGlass překročil 
metu 6000 a do konce roku 2016 se plánuje překročení základny v počtu 20 000 
fanoušků, a to bez použití jakékoliv reklamy specializující se na získávání fanoušků. 
Mezi hlavní video příspěvek roku 2015, jak již z hlediska částky utracené na propagaci, 
tak i z hlediska množství zhlednutí patří video s názvem Aplikace skla. 
 
 
                                               
 
81 Výsledky kampaně. Adwords.cz [online]. 2016 
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Facebook 
Komunikace prostřednictvím socíální síte Facebook se ze začátku nejevila jako moc 
dobrá volba. Do poloviny roku 2015 jsme měli na stránce pouze okolo 500 fanoušků. 
Vše se zlomilo až po zveřejnění videí typu Aplikace skla atd. Jelikož měl Facebook od 
poloviny roku 2015 jako jeden z hlavních cílů více pokrýt trh s reklamami a začít tvořit 
vážného konkurenta pro video kanál Youtube, tak i příspěvky tvořeny videi a ještě 
navíc propagovány se šířily sítí Facebooku jako lavina. Pří propagaci videa s částkami 
jako 250 Kč na den, jsme se dokázali do týdne dostat i na půl milionu oslovených 
uživatelů a na 100 000 zhlédnutí videa. Za rok 2015 jsme prostřednictvím reklamy na 
Facebookové síti utratili 68 930 Kč, což nám zařídilo ke dni 28.1.2016 více jak 6332 
fanoušků. Tato investice se i přes začáteční potíže nakonec ukázala jako velmi zisková 
a v dnešní době je tudíž Facebook nejpreferovanějším komunikačním kanálem 
společnosti StarkGlass. Níže naleznete graf vývoje počtu fanoušku na Facebookové 
stránce společnosti StarkGlass za rok 2015. 
 
Obrázek 13: Vývoj fanoušků na Facebooku v tisících. (převzato z Facebooku).82 
 
Aplikace skla 
Video aplikace skla, na které je detailně ukázán celý proces aplikace skla za pomocí 
přiloženého vybavení, zhlédlo více jak 1,1 milionu uživatelů Facebooku v České 
Republice. A tím se stala s více, jak 8250 to se mi líbí nejúspěšnější reklamou firmy 
StarkGlass za celý rok 2015. 
                                               
 
82 Vývoj fanoušků. Facebook [online]. 2016 
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Obrázek 14: Aplikace skla (převzato z Facebooku).83 
 
Přímý marketing 
Jedna z novinek zavedených firmou StarkGlass v roce 2015 byla komunikace 
prostřednictvím direct mailingu, kdy jsou maily personalizovány a zasílány jednotlivým 
potenciálním klientům přímo. Pro účely si firma vybrala aplikaci MailChimp, která je 
až do počtu 2000 cílových mailových adres bezplatná. Jelikož je direct mailing v České 
Republice hojně používaný a většina zákazníků tyto maily považuje za spam, nebyla 
tato reklama dostatečně efektivní, a proto byl tento komunikační kanál po pár pokusech 
ukončen. 
 
Tato forma marketingu se pro nás v krátkém časovém horizontu ukázala jako nevhodná, 
tudíž jsme upustili od dalšího využívání této formy komunikace se zákazníky. Hlavním 
důvodem bylo velké množství uživatelů, kteří se z newsletteru odhlásili a nepovažovali 
tyto nabídky za výhodné, ba naopak za obtěžující. 
 
                                               
 
83 Video na zdi. Facebook [online]. 2016 
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Osobní prodej 
 Společnost se v roce 2015 zaměřila především na jiné nosiče komunikace se 
zákazníkem, tudíž zde vydím potenciál v podobě stánků na různých akcich pro mladé, 
jako je například youtubering. Tyto festivaly jsou pořádány po celé České republice a o 
dobrou návštěvnost opravdu nemají nouzy. 
 
3.4 SWOT analýza 
Na základě situační analýzy, analýzy síly konkurenčních pozic a vlastního 
dotazníkového šetření, byla vytvořena následující SWOT analýza, která uvádí 
silné/slabé stránky společnosti a příležitosti/hrozby vyplývající z externího prostředí 
v přehledné tabulce níže. 
 
		 Silné	stránky	 Slabé	stránky	
Vn
itř
ní
	v
liv
y	
Facebooková	základna	fanoušků	 Absence	kamenné	pobočky	
Vlastní	správa	e-shopu	 Mladý	věk	managementu	
Vlastní	správa	PPC	kampaní	 Způsob	doručení	zásilek	
Vlastní	tvorba	všech	propagačních	
fotografií	a	videí	 		
	
		
	
		
		 Příležitosti	 Hrozby	
Vn
ěj
ší	
vl
iv
y	
Vytvoření	partnerství	s	Youtubery	 Neustála	tvorba	nové	konkurence	
Rozšíření	komunikační	strategie	 Změna	legislativy		
	
		
	 		
Tabulka 5: SWOT analýza (vlastní tvorba). 
 
3.4.1 Silné stránky 
Facebooková základna fanoušků 
Společnost StarkGlass si za rok svého působení dokázala vybudovat základnu fanoušků 
čítajících více jak 6 700 jedinců, což je jednoznačně nadprůměrné číslo v porovnání 
s konkurencí, kde se tyto čísla pohybují v řádech stovek a nízkých tisíců. 
Vlastní správa e-shopu 
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Jelikož je vedení celé společnosti velmi mladé a je velmi zběhlé v informačních 
technologiích, všechny potřebné úkony při správě internetového obchodu si dělají sami, 
tudíž je zde velká úspora finančních prostředků a především velká úspora časová, kdy 
se může tato společnost vyhnout dlouhému vysvětlování a zadávání svých úkolů a 
myšlenek najatému odborníkovi. To samé platí při vytváření mailových adres 
společnosti, řešení ftp databáze, hostingu, nahrávání nových produktů, atd. 
 
Vlastní správa PPC kampaní 
I zde je management společnosti velmi zběhlý a disponující řadou certifikátů jak od 
společnosti Google, tak i od společnosti Seznam. Všechny PPC kampaně jsou tvořeny, 
analyzovány i optimalizovány interními pracovníky společnosti, což je opět velká 
úspora časová i finanční. V této situaci si PPC odborník účtuje i 500 Kč na hodinu, což 
je v porovnání s prací uvnitř společnosti, kde se cena pohybuje kolem 250 Kč, velký 
rozdíl. Další výhoda interní správy PPC kampaní je dynamičnost. 
 
Vlastní tvorba všech propagačních fotografií a videí 
Pod tuto silnou stránku bych také zařadil vlastní tvorbu veškerých grafických návrhů, 
což je opět enormní úspora jak času, tak i finančních prostředků. Společnost vlastní 
nejlepší grafické programy pro úpravy jak fotografií, tak videí. Dále má společnost 
vlastní fotomístnost s veškerou profesionální výbavou a tudíž neni nucena navštěvovat a 
najímat na každou marketingovou akci interní specialisty. 
 
3.4.2 Slabé stránky 
Absence kamenné pobočky 
První slabá stránka tohoto internetového obchodu je absence kamenné pobočky. 
Společnost umožňuje osobní odběr, ale tento odběr je možný pouze v Uherském 
Hradišti, kde má společnost sídlo. Není proto možné nechat si daný produkt nalepit 
přímo v kamenném obchodě od vyškoleného personálu. Reklamace jsou i přes snahu 
společnosti zdlouhavé, což je opět zapříčiněno neustálým přeposíláním reklamovaných 
zásilek. 
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Mladý věk managementu 
I přes fakt, že mladý věk managementu a tudíž snažší a hlubší porozumění IT 
problematice může být chápán jako silná stránka tohoto internetového obchodu, opak je 
pravdou. Jako problém se mladý věk ukázal především při osobní B2B komunikaci, kdy 
je většinou management souzen podle věku, nikoliv podle dovedností a produktu. 
 
3.4.3 Příležitosti 
Vytvoření partnerství s Youtubery 
Hlavní příležitost vidím v možnosti navázání partnerství se stále větší komunitou 
Youtuberů. Popularita Youtuberů v čase stále roste a základna, která tyto moderní 
umělce na Youtube odebírá, se stále rozšiřuje. 
 
Rozšíření komunikační strategie 
Společnost do dnešního dne dostatečně nevyužívá všechny dostupné komunikační 
prvky především z důvodu nízkého věku společnosti, která se v prvním roce své 
působnosti zaměřila především na mainstreamové online komunikační prvky, což určitě 
nepovažuji za špatné rozhodnutí, nicméně jsou zde velké možnosti rozšířit komunikační 
strategii i o ty zbylé. 
 
3.4.4 Hrozby 
Neustálá tvorba nové konkurence 
Jelikož je produkt temperovaného skla poměrně nový a až do nedávna byl pro širokou 
veřejnost neznámý, bylo pro společnost velmi jednoduché ze začátku působení oslovit 
nové zákazníky. V dnešní době se bohužel trh s temperovanými skly velmi rozšířil a 
v dnešní době tuto ochranu prodává skoro každý obchod s elektronikou. 
 
Změna legislativy 
První z legislativních hrozeb je zavedení kontrolního hlášení, které vyžaduje enormní 
množství času, což může být v kombinaci s dalšími nepříznivými vlivy pro tak mladou 
a malou společnost likvidační. 
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Druhou hrozbu představuje změna v oblasti evidence tržeb, kterou ministerstvo plánuje 
na rok 2016. Po zavedení elektronické evidence tržeb bude muset společnost investovat 
do nového prodejního systému. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY 
4.1 Cíle marketingové komunikace 
Stanovení marketingových komunikačních cílů je podmíněno celou řadou aspektů. 
Musí vycházet z provedené SWOT analýzy, zvážit současnou situaci podniku a zároveň 
respektovat jeho poslání. Z výše provedené SWOT analýzy jsem stanovil následující 
marketingové cíle: 
• Nadále pokračovat v informování zákazníků o výhodách používání produktů 
StarkGlass 
• Průběžně připomínat poskytované produkty. 
• Rozšíření marketingové komunikace do více komunikačních kanálů. 
4.2 Stanovení rozpočtu komunikační strategie 
Rozpočet jsem stanovil metodou cíl a úkol, kdy jsem detailně rozpracoval jednotlivé 
prvky marketingové komunikace společnosti a každému prvku jsem zvlášť přiřadil 
procentuální částku z rozpočtu. Celkový rozpočet na jednotlivý rok jsem nastavil na 
částku 375 000 Kč, a jelikož jsem vytvářel marketingovou komunikační strategii na 
roky dva, celková částka vložena do komunikace společnosti tedy bude 750 000 Kč. 
Grafické rozdělení diverzifikace celkového rozpočtu naleznete v grafu níže. Každá 
jednotlivá část rozpočtu přidělena určité části marketingové komunikaci společnosti 
v sobě zahrnuje jak vytvoření, tak správu i veškeré neočekávané výdaje. 
 
Graf 26: Diverzifikace rozpočtu (vlastní tvorba).  
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4.3 Návrh marketingové komunikační strategie na rok 2016 a 2017 
Po analýze marketingových komunikačních strategie za rok 2015, po analýze síly 
konkurenčních pozic, po marketingovém šetření a po SWOT analýze, která byla 
součástí situační analýzy společnosti jsem dospěl k závěru, že ideální marketingová 
komunikační strategie pro internetový obchod StarkGlass by se měla skládat 
z následujících prvků: 
 
4.3.1 Reklama 
PPC na Sklik.cz 
Pokračovat v dobré práci v manažeru Sklik. Zaměřit se na zkvalitnění klíčových slov a 
tím zlepšit relevantnost zobrazování daným zákazníkům.  
Investovaný kapitál do reklamy PPC na Sklik lehce snížit na 9% z celkového rozpočtu 
na reklamu. 
Reklama by měla být aktivní po celé dva roky, přičemž přes Vánoce a vysvědčení by se 
rozpočet měl jednorázově navýšit na 150%, což jsem odvodil z počtu vyhledávání 
z roku 2015. 
 
PPC na Adwords 
Začít používat Adwords, jelikož se Google stává používanějším vyhledávačem, pokud 
se zaměříme na věkovou skupinu 40 a níž, což je naše cílová skupina. Toto lze učinit 
pouhým vyexportováním kampaní z manažeru Sklik a importováním do manažeru 
Adwords. Zde je poté potřeba zaměřit se na výsledky a relevantnost klíčových slov a 
v prvních dvou měsících roku 2016 je potřeba tyto kampaně optimalizovat. 
Rozpočet stanovit na 16% z celkového rozpočtu na reklamu. 
Reklama by měla být aktivní po celé dva roky, přičemž přes Vánoce a vysvědčení by se 
rozpočet měl jednorázově navýšit na 150%, což jsem odvodil z počtu vyhledávání 
z roku 2015. 
 
Merchant 
U Merchant v manažeru Adwords bych doporučil navýšit rozpočet až na 10% 
celkového rozpočtu pro dané období, dále je potřeba v co nejkratší době vytvořit na 
webových stránkách propagační stránky pro jednotlivé produkty, aby mohla být tato 
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reklama ještě více relevantní a potenciální zákazník hned na první pohled věděl, že klikl 
na správnou reklamu a že společnost StarkGlass prodává produkty i na jeho typ 
telefonu. 
Tento komunikační prvek bych doporučil používat permanentně po celý rok se stále 
stejnou intenzitou. 
 
Bannery Adwords 
Zde je potřeba vytvořit bannerové reklamy, jeden z možných návrhů vidíte níže. 
 
Obrázek 15: Návrh reklamních bannerů (vlastní tvorba). 
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Jedná se o vytvořený návrh, který je responzivní ke všem velikostem bannerů, které 
společnost Google nabízí, těchto velikostí je nespočet, výše jsem ukázal alespoň 5 
z nich. 
Rozpočet bych zde doporučil někde okolo 15% celkového rozpočtu. Tento rozpočet 
není možno určit přesně, jelikož se neví, jestli se potvrdí bannerová slepota i na tento 
druh reklamy. Tuto reklamu bude také v prvních měsících potřeba optimalizovat na 
klíčová slova a správné umístění. Pokud se projeví bannerová slepota a reklama bude 
vykazovat špatné konverzní hodnoty, rozdělí se zbývající rozpočet do ostatních 
komunikačních nosičů. Bannery na Adwords bych doporučil použít především v období 
kolem vysvědčení a Vánoc. 
 
Reklamy na Youtube 
Zde bych doporučil vždy v intervalech odpovídajících dvou měsícům propagovat kratší 
videa, které potenciální zákazníky co nejvíce zaujmou. Mezi těmito reklamami bude 
vždy jednoměsíční pauza, kdy bude probíhat analýza a vytvoření nových propagačních 
materiálů. Při této reklamě nebude primární přesměrovat zákazníka přímo na 
internetový obchod, ale především půjde o zvýšení podvědomí o značce. 
 
Zde bych doporučil část o velikosti 21% z celkové sumy na reklamu. Bude se tedy 
jednat o jednorázově větší sumy, které ovšem budou vždy jednou za dva měsíce po 
dobu cca jednoho týdne. 
 
4.3.2 Přímý marketing 
Co se týká direct marketingu, na který jsme za rok 2015 použili manažer MailChimp, 
zde bych doporučil tento prvek marketingové komunikace zcela zrušit. V dnešní době 
existuje mezi velkým množstvím spotřebitelů tzv. reklamní slepota. Kdy má většina 
spotřebitelů nastaveno více newsletterů, které jsou pro ně nakonec iritující a tyto maily 
ani nečtou, pouze mažou. 
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4.3.3 Public Relations 
PR bylo v roce 2015 velmi zanedbáno a toto považuji za velký nedostatek, proto bych 
doporučil zaměřit se především na zkontaktování odborných jak internetových, tak i 
offline časopisů a zjistit možnosti spolupráce v oblasti PR. 
 
4.3.4 Internetová komunikace 
Facebook 
U sociální sítě Facebook bych nadále doporučoval pokračovat ve velmi dobré práci. 
Zvýšit počet příspěvků minimálně na jeden až dva za týden. Při velkém množství 
příspěvků by se mohly stát tyto příspěvky iritující a mohly by působit spíše 
kontraproduktivně. 
Rozpočet bych doporučil navýšit na 22% z celkového rozpočtu na reklamu 
v následujícím období. Tato částka by měla pokrýt propagaci jednotlivých příspěvků,  
občasnou akci pro navýšení povědomí o značce a také propagaci reklamních videí, kde 
bychom se měli pohybovat ve frekvenci minimálně jedno video za měsíc. 
 
Instagram 
Zde bych doporučil při reklamních videích a fotkách s malým množstvím textů 
zaškrtnout v reklamním manažeru na Facebooku také propagaci na Instagramu. Většina 
spotřebitelů považuje reklamu na Instagramu stále za nevhodnou, o čemž jsme se 
přesvědčili v dotazníku, proto by se toto mělo činit pouze občasně a velmi nenásilným 
způsobem. 
Rozpočet bych proto stanovil pouze na 2% z celkového rozpočtu a dále bych tento 
rozpočet rozčlenil na dvě části, reklama přes Vánoce a reklama přes vysvědčení. 
 
4.3.5 Přímý prodej 
U přímého prodeje bych se v nejbližších dvou letech nepouštěl do žádných extrémních 
tahů, doporučil bych zjistit možnost vystupovat a prezentovat své produkty na různých 
festivalech a spíše prozkoumat budoucí možnost přímého prodeje. V dnešní době a po 
tak krátké době, co je společnost StarkGlass na trhu považuji za zbytečné využívat 
přímý prodej, kde by se náklady na realizaci velmi přibližovali, možná i přerůstaly 
zisky z dané akce. 
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4.3.6 Podpora prodeje 
U podpory prodeje bych navrhl vytvořit dárkové poukazy v hodnotě 500 Kč na 
produkty od společnosti StarkGlass. Grafický návrh jsem zpracoval osobně a doba, 
kterou jsem na daném návrhu strávil, byla asi 2 hodiny. Pokud bych si měl svůj čas 
cenit na 250 Kč na hodinu, jednalo by se zde o zanedbatelných 500 Kč. Tato částka je 
konečná a proto jsem ji do komunikační strategie pro dva roky nebral za nikterak 
markantní a do svého přehledu neuváděl. Částku 500 jsem vybral z důvodu, že hlavní 
produkt internetového obchodu temperované sklo se cenou pohybuje od 279 Kč do 449 
Kč a tudíž by tento dárkový poukaz svou cenou nabádal zákazníka koupit při 
nejmenším 2 kusy. 
 
 
 
Obrázek 16: Návrh dárkového poukazu (vlastní tvorba). 
 
4.3.7 Sponzoring 
U tohoto komunikačního prvku vidím velký potenciál, jak z důvodu prozatímního 
nevyužívání, tak z důvodu velkého nárustu Youtuberů v České republice, kteří by pro 
sponzoring a následnou propagaci značky StarkGlass byly ideální. Do tohoto prvku 
bych doporučil investovat 4% z celkového rozpočtu v průběhu dvou let a doporučil 
spolupráci navázat co nejdřív. Ideální by byla spolupráce permanentní po celou dobu 
komunikační strategie a s více jak jedním Youtuberem.  
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4.3.8 Celkové časové rozvrhnutí jednotlivých komunikačních nosičů/prvků 
Pro snazší představení a shrnutí jednotlivých bodů jsem ještě za pomoci Ganttova 
diagramu vytvořil krátký přehled využití všech komunikačních nosičů i s časovou 
řadou. Světle modrá barva představuje dobu, po kterou má být daný komunikační nosič, 
čí prvek aktivní. 
 
Tabulka 6: Časový rozvrh komunikační strategie (vlastní tvorba). 
  
Komunikační	
prvek/nosič	
2016	 2017	
1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	 8	 9	 10	 11	 12	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	 8	 9	 10	 11	 12	
Facebook	 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		
Merchant	 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		
Yutube	 		 		 		
	
		 		 		 		 		
	
		 		 		 		 		
	
		 		 		 		 		
	
		 		
PPC	
Adwords	 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		
PPC	Sklik	
	
		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		
Bannery	
Adwords	
	     
		 		
	    
		 		
	    
		 		
	    
		
Sponzoring	
	    
		 		 		
	   
		 		
	    
		 		 		
	   
		 		
Public	
relations	
	     
		
	     
		
	     
		
	     
		
Instagram	 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		 		
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ZÁVĚR 
 
Jako ideální komunikační kanály pro společnost StarkGlass jsem vybral Facebook, 
rozpočet bych doporučil navýšit na 22% z celkového rozpočtu na reklamu 
v následujícím období. Tato částka by měla pokrýt propagaci jednotlivých příspěvků, 
občasnou akci pro navýšení povědomí o značce, propagaci reklamních videí a tvorbu 
jednotlivých marketingových prospektů. 
 
Dále Instagram, rozpočet bych stanovil pouze na 2% z celkového rozpočtu a dále bych 
tento rozpočet rozčlenil na dvě části, reklama přes Vánoce a reklama přes vysvědčení. 
 
PPC Adwords, zde bych doporučil rozpočet stanovit na 16% z celkového rozpočtu na 
reklamu. Reklama by měla být aktivní po celé dva roky, přičemž přes Vánoce a 
vysvědčení by se rozpočet měl jednorázově navýšit na 150%, což jsem odvodil z počtu 
vyhledávání z roku 2015. 
 
Bannery Adwords, rozpočet bych zde doporučil někde okolo 15% celkového rozpočtu. 
Tento rozpočet není možno určit přesně, jelikož se neví, jestli se potvrdí bannerová 
slepota i na tento druh reklamy. Tuto reklamu bude také v prvních měsících potřeba 
optimalizovat na klíčová slova a správné umístění. 
 
 U Merchant v manažeru Adwords bych doporučil navýšit rozpočet až na 10% 
celkového rozpočtu pro dané období. 
 
Grafické reklamy na Youtube, zde bych doporučil část o velikosti 21% z celkové sumy 
na reklamu. Bude se tedy jednat o jednorázově větší sumy, které ovšem budou vždy 
jednou za dva měsíce po dobu cca jednoho týdne. 
  
Sklik, investovaný kapitál do reklamy PPC na Sklik bych doporučil lehce snížit na 9% 
z celkového rozpočtu na reklamu. 
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Dále bych jako nový prvek zařadil do marketingové komunikační strategie společnosti 
sponzoring, kde jsem navrhl rozpočet na 4% z celkového rozpočtu určeného na 
komunikaci se zákazníkem. 
 
Marketingovou strategii jsem podle svého názoru určil ideálně pro potřeby tohoto 
internetového obchodu s poznatky, které jsem zjistil z analýzy marketingové strategie 
za rok 2015 a také s přihlédnutím na marketingový dotazník, analýzu PEST, analýzu 
SWOT a analýzu síly konkurenčních pozic. 
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